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Wstep

W ciggu ostatnich lat polski trzeci sektor ulega zmianom, prawnym i faktycznym. W
2003 roku uchwalona zostala ustawa, regulujaca dzialalno$¢ pozytku publicznego i
wolontariat w Polsce, w 2009 roku zarejestrowanych byto ponad 75 tysigcy organizacji —
fundacji i stowarzyszen, cz¢s¢ z nich w istocie nie dzialala. Okresowo realizowane badania i
publikowane raporty m.in. przez Stowarzyszenie Klon/Jawor wskazuja rézne — najczesciej
niekorzystne — tendencje, ktore rysujg sie wsrod organizacji. Badania postaw obywatelskich
sa prowadzone takze przy okazji kazdej edycji ,,Diagnozy Spolecznej”. Wyniki badan
potwierdzaja stan, pozwalajagcy na wniosek, iz poziom obywatelskiego zaangazowania
Polakow nie tylko jest niski, ale wcigz si¢ obniza. Spada liczba rejestracji nowych organizacji
pozarzadowych, utrzymuje si¢ niski poziom wolontariatu. Frekwencja wyborcza takze nie
ro$nie ponad poziom 50 procent, co oznacza, ze wigcej niz potowa Polakow, upowaznionych
do uczestniczenia w wyborach, dokonuje samowykluczenia ze spoteczenstwa podejmujacego
wybory polityczne. Mozna by wymienia¢ takze nikle zaangazowanie Polakow w
manifestowanie swoich pogladow — czy to politycznych, czy obywatelskich: wigkszos¢
referendow lokalnych upada z uwagi na niewystarczajaca frekwencje. Przyktady mozna

mnozyc¢.

Droga do strukturalnej zmiany tego stanu miala by¢ m.in. ustawa regulujaca
funkcjonowanie organizacji pozarzagdowych 1 wolontariatu w Polsce, ktora weszta w zycie w
2003 roku. Wprowadzita ona prawne pojecie ,,pozytku publicznego”, a takze data
organizacjom, ktore status ten uzyskaty dodatkowe mozliwosci finansowania realizacji celow
statutowych pieniedzmi publicznymi — 1 procentem podatku dochodowego od 0s6b
fizycznych. Ustawa wprowadzita zmian¢ strukturalng, ktorej celem miata by¢ stopniowa
agregacja ludzi wokot organizacji, poprzez stworzenie powszechnego mechanizmu wsparcia
finansowego. Innymi stowy, organizacje dostaly narzedzie w postaci mozliwo$ci zabiegania o

pienigdze bedace w dyspozycji znacznej czesci spoteczenstwa.

Rozwazania zawarte w tym opracowaniu bgda skoncentrowane na waskim obszarze
aktywno$ci wybranych organizacji. Analizie podlega¢ bedzie wytacznie aktywnos¢
organizacji pozytku publicznego, ktore dodatkowo posiadajag prawo do pozyskiwania 1
procenta podatku. Analiza bedzie dotyczy¢ roli tych organizacji w kreacji spoleczenstwa

obywatelskiego poprzez prowadzenie dziatalnosci w celu pozyskania 1 procenta podatku. Nie



stanowig zatem przedmiotu analizy wszelkie organizacje, ktore mieszczg si¢ w tzw. trzecim
sektorze. Organizacje pozytku publicznego na trwate weszly w polski krajobraz
publiczny. Ich aktywno$¢ jest widoczna gtownie w okresie, kiedy przypada akcja sktadania
zeznan podatkowych, a co za tym idzie zabiegi o przekazanie 1 procenta podatku. Ten
mechanizm wybrany jako uwiarygodniajacy organizacje w opinii publicznej stawia jednak
pod znakiem zapytania aktywno$¢ Polakéw w kreacji mechanizméw spoleczenstwa
obywatelskiego, jako takiego. Badania pokazuja rosngca tendencje do przekazywania 1
procenta podatku, ale jednocze$nie towarzyszy temu przekaz ,,bo nic nas to nie kosztuje”
(takie sentencje stycha¢ do$¢ czesto w samych przekazach medialnych skierowanych przez
organizacje do otoczenia). To prawda, koszt spolecznego zaangazowania jest praktycznie
zaden, zwlaszcza, kiedy od 2008 roku zminimalizowano procedury przekazywania 1 procenta
podatku, zobowigzujac urzedy skarbowe do wptacania wskazanych przez podatnikéw sum na
konta organizacji. Tym samym odczuwalny staje si¢ dysonans polegajacy na zachgcaniu
Polakéw do wspierania organizacji, a zatem pewnej spotecznej aktywnosci, ale zarazem
podkreslania faktu, ze nie wymaga to zadnego zaangazowania. Rzadko zdarza si¢, aby kto$
samodzielnie wypelnil zeznanie podatkowe (a nie korzystat z ustug ptatnika — zaktadu pracy,
czy ZUS) tylko z uwagi na che¢¢ przekazania 1 procenta podatku. To takze najczeSciej
wskazywany w badaniach powdd, dla ktoérego rezygnuje si¢ z tej mozliwosci wsparcia
organizacji. Kreacja spoleczenstwa obywatelskiego to podejmowanie oddolnych i
dobrowolnych dziatan na rzecz budowania dobra wspolnego, to zdolno$¢ faczenia
indywidualnych interesoéw jednostek we wspolnie artykulowang i realizowana potrzebe
okreslonej wspolnoty. Istotg spoteczenstwa obywatelskiego jest aktywnos$¢ 1 zaangazowanie.
Mozna zatem apele ptynace od samych organizacji pozytku publicznego odczytywac jako
nastepujacy przekaz: dajcie nam pienigdze, a my zrealizujemy zaktadane cele 1 uksztaltujemy
instytucje spoteczenstwa obywatelskiego. Bez obywateli! To jednak definiuje organizacji
tylko jako kolejny podmiot, realizujagcy mniej lub bardziej profesjonalnie okreslone zadania
za pienigdze publiczne, z ktorych musi si¢ rozlicza¢ w sformalizowany sposob (czes¢
organizacji korzystajacych z pienigdzy publicznych pochodzacych z 1 procenta podatku tego
warunku nie spelniata, powodem czego byly wprowadzone w 2011 roku obostrzenia i
pozbawienie prawa do 1 procenta tych organizacji, ktore formalnie si¢ nie rozliczyly). Inna
kwestig jest to, czy organizacje w ogoOle upatruja swojej roli jako podmiotow
odpowiedzialnych za kreacj¢ spoteczenstwa obywatelskiego, czy tylko widzg siebie jako
podmioty realizujace zadania pozytku publicznego na zlecenie panstwa. Na to pytanie nie

odpowiadam w przeprowadzonych badaniach. Koncentruje si¢ bowiem na dwéch obszarach:
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komunikacji organizacji pozytku publicznego w zwigzku z zabieganiem o 1 procent podatku
(jakosci i tresci tej komunikacji) oraz motywacjach Polakow do przekazywania 1 procenta
podatku organizacjom.

Budowanie spoteczenstwa obywatelskiego zdaje si¢ dookre$la¢ obszar analizy,
jednoczesnie zwracajac uwage na nadrzedne znaczenie organizacji w demokracji
partycypacyjnej — udzial w kreowaniu postaw i zachowan obywatelskich, dzi¢ki ktorym
obywatele realizuja swoje obowigzki i korzystaja z przystugujacych im praw na ptaszczyznie

politycznej, spotecznej i ekonomiczne;.

Rozdzial 1

Spoleczenstwo obywatelskie

1.1. Polskie spoleczenstwo obywatelskie — w drodze do obywatelskosci

Analiza polskiego spoteczenstwa dokonywana od kilkunastu lat sktania do refleksji,
ktorej efektem, w kontek$cie niniejszego opracowania, jest stwierdzenie stabosci postaw
obywatelskich Polakéw. Rozne badania przeprowadzane w ostatnich kilkunastu latach!
potwierdzaja stabos$¢ postaw obywatelskich, zwtaszcza w dwodch obszarach: polityczne) —
utrzymujaca si¢ staba frekwencja wyborcza, tylko wyjatkowo siggajaca nieco ponad 50
procent, brak wypracowanych mechanizméw komunikacji politycznej, ktora prowadzitaby do
wzmacniania partycypacji politycznej Polakéw; oraz spotecznej — niski poziom aktywnosci
Polakéw w organizacjach trzeciego sektora (pozarzadowych), niski poziom zaangazowania w
wolontariat i utrzymujacy si¢ od wielu lat, jeden z najnizszych w Europie poziom zaufania
spotecznego, ktére utrzymuje sie na poziomie 10 procent?.

E. Wnuk-Lipinski konstatuje, iz spoteczenstwo obywatelskie moze pojawic sie, gdy
spelnione zostang trzy warunki: ,,(1) Istnienie przestrzeni publicznej pozwalajacej na

swobodng samoorganizacj¢ powstajacych sil spotecznych, (2) istnienie kanatéw komunikacji

! Badania, w ktorych analizowano rézne obszary aktywnosci spoleczefistwa obywatelskiego prowadzone sa
m.in. przy okazji kolejnych ogolnopolskich badan ,,.Diagnoza Spoteczna”.

% Szczegbtowa analiza przyczyn takiego stanu polskiego spoleczenstwa obywatelskiego, jak rowniez analiza
tego, w jaki sposob spoteczenstwo polskie bedzie ewaluowaé, w kreowaniu postaw obywatelskich, w kolejnych
latach znajduje si¢ w monografii zatytulowanej: ,/Nie/tad komunikacyjny w demokracji lokalnej.
Komunikowanie polityczne w budowaniu lokalnego spoteczenstwa obywatelskiego”, wydanej nakladem
Wydawnictwa Naukowego ,,Slask” w Katowicach w 2011r.



spotecznej, ktore nie sg kontrolowane przez panstwo, (3) istnienie wolnych rynkoéw, na
ktorych wystepuje wymiana dobr i ustug wraz z ochrong wiasnosci prywatnej. Jesli sfera
publiczna nie jest dostgpna dla swobodnej samoorganizacji sit spotecznych, jak dzieje si¢ to
wtedy, gdy jest kontrolowana przez panstwo niedemokratycznie, to niemozliwe jest
wylonienie si¢ organizacji i stowarzyszen autonomicznych, w stosunku do panstwa, ktore
stanowig instytucjonalny wyraz spoleczefistwa obywatelskiego.”

Wszystkie wymienione wyzej elementy sytuuja polskie spoteczenstwo wsrod tych,
ktore dopiero muszg budowac 1 wzmacnia¢ postawy obywatelskie. Jednak, jak wskazuje si¢ w
literaturze, przyczyny, ze wzgledu na ktore polskie spoleczenstwo nie wykazuje
powszechnych postaw obywatelskich, wynikaja z faktu, ze przez ostatnie ponad dwadziescia
lat budowano zrgby panstwa demokratycznego ze szczegdlnym naciskiem na rozwoj sfery
politycznej i ekonomicznej, a pomijano dziatania, o réznym charakterze, zmierzajace do
kreowania postaw obywatelskich oraz wzmacniajacych §wiadomo$¢ partycypacyjng Polakow,
niezbedng dla prawidlowego funkcjonowania demokracji. Takie dzialania podjeto dopiero od
2001 roku, kiedy uchwalono ustawe o dostepie do informacji publicznej®.

Ustawa weszta w zycie w 2002 roku, dajac Polakom narzedzie, ,,zeby wiedzie¢”.
Dzieki uregulowaniom tej ustawy kazdy, bez wskazania interesu prawnego, czy faktycznego,
ma prawo do zadania dostgpu do informacji, a politycy, urzednicy 1 wszystkie osoby
dysponujace pieniedzmi publicznymi maja obowigzek udziela¢ takiej informacji, o ile nie
zawiera danych objetych tajemnicami. Dostgp do informacji publicznej wprowadzony do
polskiego systemu prawnego realnie przyczynit si¢ do sprawowania wiladzy oraz
wydatkowania pieniedzy publicznych transparentnie, pozwalajac obywatelom na kontrole
podejmowanych decyzji i realizowanych dziatan.

Drugim dziataniem, istotnym 2z punktu widzenia kreacji mechanizmow
funkcjonowania spoleczenstwa obywatelskiego, byta ustawa o dziatalnosci pozytku
publicznego 1 o wolontariacie, ktorg uchwalono w 2003 roku. Ta ustawa usystematyzowata

funkcjonowanie trzeciego sektora oraz pozyskiwanie pieni¢dzy publicznych, w tym z 1

® E. Wnuk-Lipinski, Spoleczenstwo obywatelskie a demokratyzacja, w zbiorze: Zachowania polityczne T.2,
(red.) R. J. Daltona, H-D. Klingemanna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s.312

* Przeglad literatury, w ktorej dokonywana jest analiza przyczyn niskiego poziomu uobywatelnienia Polakow
znajduje si¢ w monografii ,,/Nie/tad komunikacyjny ...”, podobnie, jak i poglebiona analiza znaczenia dostgpu
do informacji publicznej dla istnienia spoleczenstwa obywatelskiego.

® Argumentem ,zeby wiedzie¢” postugiwal sie jeden z tworcow konstytucji Ameryki — James Madison
twierdzac, iz: ,,Powszechny rzad bez powszechnej informacji lub sposobu na jej zdobycie jest jak prolog do farsy
albo tragedii, albo do obu naraz. Wiedza bedzie zawsze rzadzi¢ ignorancja, a ludzie ktorzy chca by¢ swymi
wilasnymi zarzadcami, musza uzbroi¢ si¢ w moc, ktora daje wiedza” — wigcej w opracowaniu J. Pope, Rzetelnos¢
zycia publicznego. Metody zapobiegania korupcji. Wyd. Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 1999.



procenta podatku. Ustawa uregulowata takze zasady funkcjonowania wolontariatu (okreslajac
m.in. prawne zasady pracy wolontariuszy), ktory w Polsce byl i nadal pozostaje znacznie
stabiej rozwinigty niz w innych krajach europejskich.

Takze ksztalttowanie mechanizmow politycznych, ktérych celem jest wzrost
partycypacji politycznej, bylo roziozone w czasie. Dopiero od 2002 roku w Polsce
wprowadzono wybory bezposrednie na urzedy wojtéw, burmistrzow i prezydentdéw miast, a
wybor bezposredni determinuje identyfikowanie si¢ mieszkancéw konkretnej gminy, czy
miasta z wybieranym przez siebie gospodarzem, ktdrego po czteroletniej kadencji mozna
ocenia¢ za dziatania, ktore podjat i sposob ich realizacji. Odpowiedzialno$¢ za prowadzong
polityke przed obywatelami-wyborcami powinna wplywa¢ na decyzje o charakterze
politycznym, ale wywolywac¢ takze wigksze utozsamianie si¢ obywateli z polityka
prowadzong w miejscu, w ktorym mieszkaja i partycypacje w realizacji dziatah o ré6znym
charakterze.

Od 2005 roku rozpoczgto takze bardziej stanowczg walke z korupcja — jednym z
podstawowych mechanizméw destabilizujagcych demokracje, a takze wplywajacych na
poziom zaufania spotecznego (w Polsce ten poziom od wielu lat utrzymuje si¢ na najnizszym
poziomie w UE, oscylujac wokot 10 proc.). Poziom korupcji, ktory od 1989 roku coraz nizej
sytuowal Polske w ogolnoswiatowym rankingu panstw dobrze radzacych sobie ze
zwalczaniem tego zjawiska, takze powoli, ale zaczal by¢ problemem zdefiniowanym w sferze
publicznej. Podjeto z nim walke, powotujac Centralne Biuro Antykorupcyjne oraz
systematycznie wprowadzajac dla wielu grup obowigzek skladania o$wiadczen
majzgtkowych.6

Te wszystkie dziatania, podjete jednak dopiero po 2001 roku, a wigc 12 lat od zmiany
w Polsce ustroju politycznego i systemu ekonomicznego spowodowaty, ze po pierwsze,
zmarnowano to spoleczne i obywatelskie zaangazowanie, ktore powstatlo w latach 80., a
potem towarzyszyto zmianom w 1989 roku, po drugie, brak wsparcia mechanizméw budowy
spoleczenstwa obywatelskiego i1 dbalosci o transparentno$¢ prowadzonej polityki i
wydatkowanych pienigdzy publicznych doprowadzily do postaw spolecznych, ktoére nie miaty

charakteru obywatelskiego i byly pozbawione spotecznej i polityczne;j partycypacji7. To zas

® O roli niezaleznych agencji antykorupcyjnych pisze m.in. J. Pope w Rzetelnoé zycia publicznego. Metody
zapobiegania korupcji. Wyd. Instytutu Spraw Publicznych. Warszawa 1999, s. 199 i nast.

" Witold Morawski uwaza, Ze w Polsce stworzono prawne i ekonomiczne podstawy do funkcjonowania
demokracji, nie powstaty jednak spoteczne mechanizmy, nie obudzono obywateli do samostanowienia, wigc
system nalezy uzna¢ za niepetny. Taki typ demokracji okresla Morawski mianem ,,protodemokracji”’. Morawski
swoje tezy opublikowat w 2000r. zanim w Polsce powstaly prawne mechanizmy wspierajace kreacje
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poglebialo roznice spoleczne, wzmacnialo postawy odbiegajace od obywatelskich 1
powodowato wzrastajaca spoteczng apati¢, brak zaangazowania w dziatalno$¢ w trzecim
sektorze.

Nalezy mie¢ nadzieje, ze dzialania, ktére jednak podjeto w ostatniej dekadzie beda
powodowa¢ kolejng zmiange spoleczng — tym razem wynikajacg ze stworzonych
mechanizméw prawnych, nadania ,,trzeciemu sektorowi” okre§lonej spolecznej i politycznej
roli, okreslenia partnerskiego statusu we wspolpracy z administracja publiczng oraz
dziatalnosci czg$ci organizacji pozytku publicznego w obszarze spolecznej i obywatelskiej

edukacji.

W tym obszarze jednak, oprocz wskazania pozytywnych elementow, nalezy wskazac
takze zagrozenia, ktore juz dzi§ sa widoczne w spoteczenstwach Europy Zachodniej. Te
zagrozenia mieszczg si¢ w szeroko pojmowanym konsumpcjonizmie, w ktorym czlowiek
realizuje si¢ duzo silniej anizeli w realizacji postaw obywatelskich. Zdaniem Fukuyamy
,ostatni czlowiek™ spelnia si¢ i wypelnia pustke zarabiajac pienigdze i chodzac na zakupy.
,,Ostatni cztowiek” przestal my$leé i marzy¢, bo woli posiada¢ i konsumowa¢.® Podobna teze
wysuwa Z. Bauman twierdzac, iz obecnie konsument zastgpil obywatela: , . konsument jest
wrogiem obywatela. Obywatel jest zainteresowany prawda o ponad jednostkowym,
spotecznym walorze, bo sztuka samospetnienia we wspdlnocie, do ktérej nalezy lub ktora
pragnie powota¢ do zycia. Konsument jest zainteresowany tylko zaspokajaniem osobistych
pragnien. Nie mys$li o prawdzie 1 klamstwie. Uzywa tylko kategorii uzytecznoSci,
przyjemnosci, uciechy. W $wiecie konsumentow zrywa si¢ komunikacja miedzy ecclesia

(sprawy prywatne) i oikos (siedlisko spraw wspélnych).”

Reasumujac powyzsze, nalezy wyraznie =zaznaczy¢, i1z sfera spoteczna dla
nowoczesnego spoleczefstwa jest nie mniej wazna niz sfera polityczna, czy ekonomiczna.
Polska sprawnie przeszta przez procesy polityczne i ekonomiczne, ktore warunkowaty
skuteczng zmian¢ systemu, dzialo si¢ to jednak kosztem budowania 1 wzmacniania postaw

spotecznych i obywatelskich.

spoleczenstwa obywatelskiego. (w) Zmiana instytucjonalna. Spoteczenstwo Gospodarka Polityka, W. Morawski,
Wyd. PWN, Warszawa, 2000.

8F. Fukuyama, Koniec cztowieka, Wyd. Znak, Krakow 2004

% J. Zakowski, Anty —Tina There is no alternative ?, Warszawa 2005, s. 32 wicecej Z. Bauman, Spoleczenstwo w
stanie oble¢zenia, Wyd. Sic!, Warszawa 2006, s. 33 i nast. oraz Globalizacja, Panstwowy Instytut Wydawniczy,
Warszawa 2000,

11



Tym samym proces budowania spoleczenstwa obywatelskiego nie odbyl si¢
réwnocze$nie z kreacja zmienionych struktur politycznych i ekonomicznych i bedzie
odbywat si¢ w kolejnych latach, wywotujac spoznione efekty oddziatywania na sfere

polityczng oraz ekonomiczna}.10

1.2. Definicje spoleczenstwa obywatelskiego

Definicje spoleczenstwa obywatelskiego koncentruja si¢ wokot wskazan
roznych ptaszczyzn, ktoére pozwalajg na ekspresje aktywnosci obywatelskiej — spoteczno-
kulturalng, polityczng lub obie naraz, jak rowniez okreslenia funkcjonalno$ci spoteczenstwa
obywatelskiego oraz rodzaju dziatan podejmowanych przez obywateli tworzacych

spoteczenstwo obywatelskie.

Sposrod definicji spoleczenstwa obywatelskiego warto wyrdzni¢ te utworzone przez
badaczy spotecznych, ktorych pionierem byl niewatpliwie A. de Tocqueville. —Francuza,
przybytego do Stanéw Zjednoczonych, zafascynowala obywatelsko§¢ Amerykanow. Pisat, iz
spoteczenstwo obywatelskie nalezy do sfery niepolitycznej, ale ma wielkie znaczenie
polityczne. Ludzie aktywni w sferze niepanstwowej mogg aktywnie oddzialywa¢ na panstwo,

czyli na sfere spoteczenstwa politycznego.™

Tocqueville pisal, ze: ,,Mieszkaniec Nowej Anglii przywiazuje si¢ do gminy dzigki jej
sile 1 niezalezno$ci; interesuje si¢ jej zyciem, poniewaz bierze udziat w rzadzeniu; kocha ja,
poniewaz nie ma powodu uskarza¢ si¢ na swoj los; z nig wigze ambicje i nadzieje na
przysztos¢, uczestniczy w kazdym wydarzeniu jej zycia (...). Bez pomocy instytucji

. , . . , . . . , eey 12
gminnych nar6d moze sobie stworzy¢ wolny rzad, lecz nie bedzie w nim ducha wolnosci”.

197, W. Van Deth twierdzi, iz pojecie obywatelstwa ‘citizenship’ obejmuje: ,,caty obszar zachowan politycznych,
poczawszy od oddania glosu w wyborach krajowych po zwalczanie ideatow lokalnej grupy interesu. /.../
wizerunek ‘dobrego obywatela’ charakteryzuje przyjmowanie takich norm, jak aktywny udziat w polityce i
zyciu publicznym, okazywanie solidarno$ci z innymi ludzmi, ptacenie podatkéw oraz przestrzeganie prawa i
przepisow.” Wigcej w rozdziale autora; Normy obywatelstwa, w: Zachowania Polityczne T.1, (red.) R.J. Dalton,
H.D. Klingemann, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 460 i nast.

' A.de Tocqueville, O demokracji w Ameryce, Wyd. Znak, Krakow, Warszawa 1996
2 Tamze, s. 61-62
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Podkreslajagc  funkcjonalno$¢ spoteczenstwa obywatelskiego inny 2z badaczy
spotecznych B. Barber pisze, iz spoteczenstwo obywatelskie: ,, to przestrzen obywatelska,
zajmuje miejsce posrednie miedzy wladza panstwowa a sektorem prywatnym. To nie tutaj
glosujemy 1 nie tutaj sprzedajemy i kupujemy, lecz rozmawiamy z sgsiadami na temat
przeprowadzania dzieci przez jezdnig, planujemy imprez¢ charytatywng na rzecz szkoty
zastanawiamy si¢, czy nasza parafia moglaby utworzy¢ schronisko dla bezdomnych,
organizujemy letnie zawody sportowe dla dzieci. (...) Spoteczenstwo to tworza z wlasnej
woli swobodnie stowarzyszone jednostki i grupy dazace do wytworzenia wspolnej

ptaszczyzny dziatania.”™

Podobnie o spoteczenstwie obywatelskim pisze J. Alexander, okreslajac je jako:
»areng solidarno$ci spolecznej definiowanej w kategoriach uniwersalistycznych”.
Alexander pisze, iz: ,,chodzi o $§wiadomo$¢ ,,my” wspolnoty narodowej, poczucie
taczno$ci z innymi, ktére wykracza poza partykularne zobowigzania, poczucie lojalnosci,
czy interesy. Dzigki niej powstaje wspolna ni¢ tozsamosci taczaca ludzi, ktorzy w innych

. , . . .. . , 14
okolicznosciach nie mieliby ze sobg nic wspolnego.”

F. Fukuyama z kolei definiuje spoteczenstwo obywatelskie jako: ,,spoteczenstwo
zorganizowane w spojne grupy — jak komitety rodzicielskie (parent-teacher
Ooganizations), organizacje kontroli standardow w zyciu publicznym (watchdog groups),
czy organizacje rzecznictwa interesow poszczegdlnych $rodowisk (advocacy
organizations)”.15 Takie spoleczenstwo, zdaniem Fukuyamy czgsdciej 1 skuteczniej bedzie
rozliczalo odpowiednie instytucje niz spoteczenstwo zbudowane z jednostek nie

potrafigcych ze sobg wspotdziatac.

Podobnie definiuje spoteczenstwo obywatelskie J. Rifkin plasujac je
,pomiedzy rynkiem a rzadem 16 Rifkin zaznacza jednoczes$nie te same sfery aktywnosci
spoteczenstwa obywatelskiego, na ktore uwage zwroécili Barber 1 Fukuyama, czyli raczej

sfere spoleczng 1 kulturowa, a nie polityczna.

Przez pryzmat zadan, jakie ma do spelnienia, spoleczenstwo obywatelskie

definiuje tworca raportu Stan Spoteczenstwa Obywatelskiego w Polsce opublikowanego w

13 B.R. Barber, Dzihad kontra McSwiat, Wyd. Muza, Warszawa 2001, s. 360-361
Y P. Sztompka, Zaufanie Fundament Spoteczenstwa, Wyd. Znak, Krakow 2007, s. 40

' F. Fukuyama, Budowanie Panstwa, Wtadza i tad migdzynarodowy w XXI wieku, Wyd. Rebis, Poznan 2005,
S. 46

18 J. Rifkin, Europejskie marzenie Jak europejska wizja przysztosci zaémiewa American Dreams, Wyd. Nadir,
Warszawa 2005, s. 284.
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opracowaniu ,,Diagnoza Spoteczna 2003”.Y" Adam Sufek traktuje jako miernik
spoteczenstwa obywatelskiego aktywno$¢ zrzeszania si¢ ludzi w dobrowolnych
organizacjach w celu realizacji wspolnych zadan, ale takze korzystanie przez
spoleczenstwo z praw politycznych, jakim jest udziat w lokalnym zyciu politycznym, w

tym w wyborach lokalnych.

K. Murawski spoteczenstwo obywatelskie definiuje zaleznie od przyjetego modelu
demokracji 1 zwigzku jaki istnieje pomiedzy panstwem a spoteczenstwem oraz rolg elit
politycznych. Wg Murawskiego pomiedzy panstwem a spoleczenstwem moga zachodzié¢
dwojakiego rodzaju powigzania. Pierwsze, kiedy spoteczenstwo obywatelskie jest
niezalezne od panstwa i1 dziala poprzez sie¢ réznego rodzaju powigzan 1 inicjatyw
pozarzadowych. Ten sposoéb definiowania spoleczenstwa obywatelskiego, z
uwzglednieniem kryterium jego niezaleznos$ci wobec panstwa, jest wlasciwy w panstwie,

gdzie demokracja ma charakter oligarchiczny.

Druga definicja spoteczenstwa obywatelskiego proponowana przez Murawskiego
to ujmowanie spoteczenstwa jako wspolnoty politycznej, majacej na celu realizacj¢ praw i
podejmowanie decyzji o charakterze politycznym. Spoteczenstwo obywatelskie w tym
przypadku realizuje si¢ poprzez demokracj¢ partycypacyjna, czyli wsp(')1uczes‘tnicza(ca(.18
Podobng zalezno$¢ pomigdzy tradycja demokratyczng a formami aktywnosci
spoteczenstwa obywatelskiego dostrzega C. Pateman wyr6zniajac dwie tradycje
demokratyczne — kierowang przez elity polityczne i uczestniczaca, ktore wpltywaja na

kierunek rozwoju aktywnosci spoteczenstwa obywatelskiego.19

Szwedzcy badacze procesOw spolecznych Bard 1 Soderqvist definiuja
spoleczenstwo obywatelskie jako: ,,spoleczenstwo, skladajace si¢ z zaangazowanych
obywateli, ktorych taczy wspolnota intereséw i odpowiedzialnosé za dobro ogotu”.?
Uwazajac jednak istnienie spoteczenstwa obywatelskiego za warunek istnienia demokracji
wykluczajg zarazem fakt, iz kiedykolwiek bylo one w pelni wcielony w zycie. Uznaja
zatem istnienie tak spoleczenstwa obywatelskiego, jak 1 demokracji w ich ,,czystych”

formach za stany idealne.

" Raport ,Diagnoza Spoteczna 2003”- Warunki i jako§¢ zycia Polakéw — opracowanie Wyzszej Szkoty
Finansow i Zarzadzania z 2003r.opublikowane na stronie www.diagnozaspoleczna.com.pl

'8 K. Murawski, Pafistwo i Spoteczenstwo obywatelskie, Wyd. WAM, Krakéw 1999, s. 16

19 C. Pateman, Civic Culture Revisited, Boston 1989,

2 A. Bard, J. Soderqvist, Netokracja Nowa elita wiadzy i zycie po kapitalizmie, Wyd. Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 100
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Podobnie zresztg uwaza J. Sztumski wskazujac, iz spoteczenstwo obywatelskie to:
,spoleczenstwo sktadajace si¢ z jednostek $wiadomych swoich praw i obowiazkow,
wynikajacych z uznanych przez nie wartosci i dazen, spoleczenstwo, w ktérym dba si¢ o
godnos$¢ osoby ludzkiej i o praktyczne mozliwos$ci realizacji jej zamierzen i oczekiwan”.*
Sztumski podkresla idealizm tego ujecia, ktore jest praktycznie realizowane w réznym

stopniu w r6znych krajach.

Jakkolwiek jednak chcac definiowaé spoteczenstwo obywatelskie, czy tez probujac
znalez¢ kryteria, wedlug ktorych nalezatoby klasyfikowaé spoteczenstwo obywatelskie,
jak pisze J. Koperek, spoteczenstwo obywatelskie to przestrzen dobrowolnej aktywnosci
obywateli, poza przymusem panstwa: ,zdefiniowanie terminu ‘spoteczenstwo
obywatelskie” wprowadza w zycie indywidualne i spoleczne przekonania o koniecznosci
istnienia przestrzeni wolnego od przymusu zrzeszania ludzi w celu obrony wlasnej

godnosci, poza instytucja par'lstwowa}.”22

Whnuk-Lipinski sytuujac spoteczenstwo obywatelskie w relacji pomigdzy
poziomem panstwa a elementarnym poziomem gospodarstwa domowego, wskazuje na
mediacyjng role wielosci $srodowisk obywatelskich. Pisze: ,,w ramach roli mediacyjnej
spoteczenstwo obywatelskie spetnia caly zakres bardziej szczegdtowych funkcji 1 zadan
zwigzanych z czterema podstawowymi funkcjami. (...) (1) kontrola; (2) artykulacja; (3)
integracja; (4) edukacja. (...) Funkcja kontrolna odnosi si¢ do dzialalno$ci réznych
kontrolnych organizacji pozarzadowych, ktore monitoruja, czy wiladza panstwa jest
utrzymywana w legalnych granicach, a w Zyciu publicznym s3 przestrzegane wspolne
reguty gry. Funkcja artykulacyjna tych $rodowisk polega na przeksztatcaniu
rozproszonych ‘klopotéw osobistych’ w ‘kwestie publiczne’. Jest to agregacja aspiracji,
celéw, potrzeb 1 warto$ci, ktdre na poziomie struktury mikro sa zupetnie rozproszone, w
szersze kategorie, a takze reprezentowanie ich wobec panstwa i opinii publicznej. Funkcja
integracyjna $rodowisk obywatelskich polega na 1taczeniu ich czlonkéw wokot
zagregowanych celow, ktore sg przeksztalcane w publiczne przedsiewzigcia. Polega ona
takze na mobilizacji do udzialu w zorganizowanych formach dziatalno$ci zbiorowej w
sferze publicznej lub przynajmniej na mobilizacji poparcia dla celéw danej organizacji,

czy stowarzyszenia. Funkcja edukacyjna srodowisk obywatelskich ma dwojaka nature. Po

2! J. Sztumski, Problemy teoretyczne zwigzane z przy$pieszeniem zmian spoteczno-gospodarczych w Polsce, w
zbiorze, Spoteczenstwo polskie w procesie demokratycznych przeobrazen, pod red. Janusza Sztumskiego, Wyd.
Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 1993, s. 17

22 J. Koperek, Nowe demokracje i spér o nature spoleczenstwa obywatelskiego, Wyd. Uniwersytetu im.
Kardynata S. Wyszynskiego, Warszawa 2001, s. 290
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pierwsze, propaguje obywatelskie postawy 1 cnoty wsrod swoich cztonkow. Pobudza
internalizacje demokratycznych zasad ogélnych (procedur), ktore reguluja dziatalnosé
podjeta w sferze publicznej. Przyzwyczaja do partycypacji w zyciu publicznym, a tym
samym do korzystania z prerogatyw wynikajacych ze statusu obywatelstwa. Jest to
wyjatkowo wazki proces uczenia si¢ demokracji poprzez dziatalnie. Poprawia on jako$¢
kultury politycznej, a w mlodych demokracjach pomaga aktywnym cztonkom zmienié¢
postawy klientelistyczne na obywatelskie. Po drugie, przez podniesienie swych celow do
statusu celow publicznych oraz ich wilaczenie do dyskursu publicznego srodowiska
uwrazliwiajg opini¢ publiczng na kwestie, ktore w przeciwnym wypadku bylyby
nieobecne w dialogu spolecznym i pozostawalyby niezauwazone przez opini¢ publiczng

oraz aktorow politycznych.”?®

Reasumujac powyzsze rozwazania nalezy zauwazy¢, iz rola organizacji pozytku
publicznego, dzialajacych w roznych obszarach, w tym takze edukacji i kontroli
spotecznej, jest istotna tak dla procesow kreacji spoleczenstwa obywatelskiego, jak i jego
funkcjonowania. Wskazuje si¢ takze w przytoczonych definicjach istotng rolg samego
spoteczenstwa obywatelskiego w procesach prawidtowego funkcjonowania zjawisk w
obszarze politycznym — partycypacji politycznej, czy $wiadomosci obywatelskiej.
Spoteczenstwo obywatelskie pozwala na wyodrebnienie przestrzeni publicznej, a co za
tym idzie stworzenie ptaszczyzny do debaty dla obywateli nad wspolnymi problemami.
Debaty, ktéra pozwala na konfrontowanie pogladow roéznych, odmiennych, takze

powodujac uzyskiwanie grupowych kompromisc')w.24

% E. Wnuk-Lipinski, Spoteczefistwo obywatelskie a demokratyzacja, w zbiorze: Zachowania polityczne T.2, pod
red. R. J. Daltona, H. D. Klingemanna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 314

M. Waltzer okreslit spoteczenistwo obywatelskie, jako srodowisko $rodowisk, w ktorym wszystkie sa obecne,
ale zadne nie jest preferowane. Uznawat takze, ze aktorami zbiorowymi sa konkretne srodowiska obywateli, a
nie spoteczenstwo obywatelskie jako cato$¢. To konkretne §rodowiska obywateli wypelniaja wszystkie funkcje i
zadania spoteczenstwa obywatelskiego. Wigcej w: The civil society argument, w: C. Mouffe (red.), Dimensions
of Radical Democracy: Pluralism, Citizenship, Community, Verso, London, 1992, s. 98.
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1.3. Obszary aktywnosci spoleczenstwa obywatelskiego

Definiujac spoteczenstwo obywatelskie nalezy wskaza¢ podstawowe obszary, w
ktorych moze si¢ ono aktywizowaé, i w ktoérych mozna dokonywac jego analizy; po
pierwsze, jako plaszczyzng aktywnosci osob, zmierzajacg do zaspokojenia potrzeb grup
obywateli i1 kreacje dobra wspolnego, po drugie za$, jako ptaszczyzne obronna, majaca na

celu ochrong praw obywateli i ich grup przed nadmierng ingerencja panstwa.

E. Wnuk-Lipinski twierdzi, iz mozna wyrdzni¢ cztery podstawowe funkcje
spoleczenstwa obywatelskiego: ,,(1) ochrong¢ przed arbitralnoscig panstwa; (2) obserwacje
i kontrole wladzy panstwa; (3) demokratyczng socjalizacj¢ obywateli; (4) stworzenie sfery
publicznej i generowanie aktorow, ktorzy dzialaja w tej sferze.”®® Opisujac funkcje
spoteczenstwa obywatelskiego, Wnuk-Lipinski wskazuje, iz pierwsza funkcja obejmuje
podzial na sfer¢ publiczng i prywatng oraz zapewnienie ochrony tej drugiej, druga
wymieniona funkcja, czyli istnienie sieci posredniczacych organizacji kontroluje panstwo,
ale takze wigze je ze spoteczenstwem. O demokratycznej socjalizacji obywateli Wnuk-
Lipinski pisze, iz oznacza, ze spoleczenstwo obywatelskie dziata jako inkubator obywateli
i wartosci obywatelskich, takich jak zaufanie, tolerancja, wzajemnos¢. Czwarta funkcja to,
jak za Habermasem powotuje Wnuk-Lipinski: ,,tworzenie skutecznych kanatow dyskursu

. oo o oge .o , y e oe e ’ 2
obywatelskiego, reprezentacji 1 mobilizacji wokot wartosci 1 interesoOw”. 6

A. W. Gouldner uwaza, iz: ,,Zasadniczym aspektem spoteczenstwa obywatelskiego
jest to, ze stanowi ono sfere niezalezng od panstwa, ktorej nie determinuje stan polityki,
albowiem posiada ona swe wlasne zycie. Pojecie spoteczenstwa obywatelskiego(...) ma
wigc w znacznej mierze charakter rezydualny, odnoszac si¢ do tego, co nie jest panstwem

1 co pozostaje w spoteczenstwie, kiedy ‘wytaczy si¢’ paﬁstwo.”27

W. Osiatynski, szukajac korzeni spoteczenstwa obywatelskiego, pisze: ,,istota
spoleczenstwa obywatelskiego na Zachodzie nie byla opozycja wobec panstwa, lecz
niezalezno$¢ wobec niego. Niezaleznos¢ nie po to, by przetrwaé, ale po to by normalnie
zy¢, dziata¢, dazy¢ do swoich zwyktych, nie opozycyjnych celéw, rozwija¢ si¢. To

spoteczenstwo nie powstato po to, by si¢ przeciwstawia¢ panstwu, ale by tworzy¢ miasta,

E. Wnuk-Lipinski, op.cit., s.313

% Tamze, s. 313-314

2T A. W. Gouldner, The Two Marxismus. Contradictions and Anomalies in the Development of Theory, New
York 1986, s. 356-357
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banki, handel 1 przemysl. Takie spoteczenstwo obywatelskie wspotistniato z panstwem,
wptywato na nie, a nie tylko wtedy, gdy panstwo zagrazato spoleczenstwu, upominato si¢
o swoje prawa. To spoleczenstwo obywatelskie, jak pamigtamy, taczylo w sobie dwa
elementy: po pierwsze — instytucje, wiezi i organizacje majgce na celu realizacje wiasnych
interesOw rynkowych lub spotecznych w ramach wspdlnego dobra, a po drugie —
instytucje 1 mechanizmy stuzace do ochrony spoteczenstwa przed potencjalnym

zagrozeniem ze strony panstwa.”?®

Jak zatem wskazuje Osiatynski historia budowania spoteczenstwa obywatelskiego
byla zwigzana z zaangazowaniem si¢ osOb w budowanie struktur niezaleznych od
panstwa, pozwalajagcych na zagospodarowanie tych obszaréw, jakie pozostawaly poza
panstwem, byly od niego niezalezne i w ktérych dominowala wolno$¢ jednostki do
swobodnego decydowania o wspotpracy z innymi, w celu realizacji dobra wspolnego. O
ile realizacja ,,dobra wspdlnego” byla zasada, to dziatanie w opozycji bylo dopuszczone
wowczas, gdy panstwo naruszato prawa lub swobody obywateli. To zreszta stanowi

filozoficzne uzasadnienie podstaw spoleczenstwa obywatelskiego. 2

John Locke — uznawany za tworce idei spoteczenstwa obywatelskiego — uwazat, ze
spoleczenstwo takie ma wymiar raczej polityczny i dotyczy przede wszystkim umowy
pomiedzy spoleczenstwem a wiadza. Sporo uwagi Locke przykladat do konsensusu,
kompromisu oraz podziatu i kadencyjno$ci wiadzy. Okreslat tym samym za warunek
niezbedny, ale 1 wystarczajacy dla istnienia spoteczenstwa obywatelskiego demokracje,
jako system sprawowania wtadzy. Locke opart istnienie spoteczenstwa obywatelskiego na
idei wolnos$ci. Pisal: ,,Gdziekolwiek wigc pewna grupa ludzi zjednoczy si¢ w jedno
spoleczenstwo, w ktorym kazdy zrezygnuje na rzecz wtadzy publicznej z przystugujacej
Mu na mocy prawa natury wladzy wykonawczej, tam 1 tylko tam ma miejsce
spoteczenstwo polityczne badz obywatelskie (...) Stad oczywiste jest, ze monarchia
absolutna, ktérg niektorzy traktuja jako jedyng na $wiecie form¢ rzadow, bedac w
rzeczywistosci niezgodng ze spoteczenstwem obywatelskim, nie moze stanowi¢ podstawy

rzadu obywatelskiego”.30

%8 W. Osiatynski, Rzeczpospolita obywateli, Wyd. Rosner & Wspdlnicy, Warszawa 2004, s. 141

% podobne stanowisko w tej kwestii prezentuje A. Giddens, piszac, iz panstwo i spoleczenstwo obywatelskie
maja te same zrodla i istnieja w tym samym obszarze. Roznice dotycza natomiast postrzegania panstwa i
spoleczenstwa zarowno w ujeciu narodowym, jak i globalnym — szerzej A. Giddens, Stanowienie spoteczenstwa,
Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 2003, s. 244 i nast.

®J. Locke, Dwa traktaty o rzadzie, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1992, s 224-225
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Poglady Johna Locka stalty w sprzecznos$ci z pogladami Tomasza Hobbesa, ktory
uwazat za podstawowg kategori¢ zycia spotecznego rywalizacje, a nie wspotpracg. Uwazat
zatem za niemozliwe istnienie spoteczenstwa obywatelskiego, bo panstwo spetnia swoje
funkcje poprzez posiadanie wiladzy i1 realizowanie prawa, aczkolwiek witadze¢ panstwo
posiada na skutek zawarcia kompromisu ze spoteczenstwem. Zblizone do pogladow
Hobbesa byly poglady Hegla, ktory uwazal panstwo i spoteczenstwo za dwa odmienne
byty. Spoteczenstwo jest oparte na realizacji indywidualnych, partykularnych intereséw,
panstwo za$ ma charakter uniwersalny, stanowi wspoélnote, ktéra minimalizuje egoizm

poszczegbdlnych grup tworzacych spoleczer'lstwo.31

Na uwagg zastuguja takze poglady Karola Marksa, ktory przeciwstawial, glownie
w kategoriach ekonomicznych, interesy spoleczenstwa i panstwa. Jego zdaniem panstwo —
jako forma nacisku, silnie zwigzana z wlasnoscig prywatng — mialo w wyniku rewolucji
zanikng¢. Spoteczenstwo obywatelskie uwazat za§ za idealng wspolnote polityczng i
spoteczna *%. Poglady te wydaja sic ciekawe obecnie w dobie globalizacji, gdy zmniejsza
si¢ rola i znaczenie panstwa i spoteczenstwo moze sta¢ si¢ rzeczywistg alternatywng forma
integracji spotecznej, nawet poza panstwem, jednoczac np. ruchy konsumentow, czy

ekologdw w opozycji wobec dziatalnosci wielkich koncernéw mit;dzynarodowych.33

Spoteczenstwo obywatelskie, jak pisze C. Ruzza, odgrywa wazng rolg, poniewaz
wzmacnia znaczenie sfery publicznej i tworzy powigzania pomig¢dzy réznymi szczeblami
wladzy. Ruzza pisze: ,,Skuteczne powigzania mozna stworzy¢ pomiedzy sferg publiczna,
srodkami masowego przekazu, a nowymi formami partycypacji organizacji obywatelskich
w procedurach deliberacyjnych na wszystkich poziomach rzadzenia. Spoteczenstwo
obywatelskie moze zatem monitorowa¢ relacje pomiedzy sferg publiczng a procesami
tworzenia 1 realizacji polityki. Moze takze posredniczy¢ migdzy $wiatem polityki a
spoteczenstwem, wyjasniajac i popularyzujac pewne zasady postgpowania — na przyktad
znaczenie zmiany stylu zycia obywateli dla powodzenia europejskiej polityki ekologicznej

1 antydyskryminacyjnej 3

3 Encyklopedia Nauk Filozoficznych, Panstwowe Wyd. Naukowe, Warszawa 1990, s. 517

%2 R. Popkin, A. Stroll, Filozofia, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1994, s. 131-148

% Szerzej o tej perspektywie kreowania spoleczenstwa obywatelskiego w monografii G. Piechoty, ,/Nie/ tad
komunikacyjny w demokracji lokalnej. Komunikacja polityczna w budowaniu lokalnego spoteczenstwa
obywatelskiego”, Wyd. Naukowe ,,Slask”, Katowice, 2011.

% C. Ruzza, Wprowadzenie, w zbiorze pod red. K. Wodz, Negocjowana demokracja, czyli europejskie
governance po polsku, Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa 2007, s. 11
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Idea spoleczenstwa obywatelskiego 1 wzmacniania jego struktur staje si¢ takze
jednym z priorytetowych zadan polityki realizowanej przez UE. U. Beck i E. Grande,
przywotujac stowa Ch. Mumforda pisza, iz: ,,rozwdj spoleczenstwa cywilnego jest
popierany przez UE, zeby usung¢ deficyt demokracji i uzyska¢ srodek, dzigki ktéremu
bedzie mozliwe 1 urzeczywistnione transnacjonalne governance. (...). Europejskie
governance nie moze zosta¢ powolane do zycia po prostu przez to, ze zostanie utworzony
paneuropejski rezim praw obywatelskich i praw cztowieka, albo przez narodowe dazenie
do rozwijania integracji. Wymaga to raczej stworzenia nowych przestrzeni dziatania dla
europejskich NGO, grup obywateli, jak tez innych sieci 1 aktorow, ktorzy moga by¢
dokooptowani do rzadowego interesu Europy, zeby nada¢ rozmachu integracji
europejskiej 1 przyczyni¢ si¢ do tego, by znalez¢ oryginalne europejskie rozwigzanie dla

europejskich problem(')w.”35

Zacytowane powyzej stowa wskazuja, i1z problem budowania ponowoczesnej
Europy i promocji zarzadzania poprzez governance®® takze opiera si¢ na wzmacnianiu
instytucji spoleczenstwa obywatelskiego, widzac w nich alternatywe dla dotychczasowe;j
dominacji rzagdow narodowych, a jednocze$nie wskazuje na mozliwo$¢ wiaczania do
polityki tych obszaréw, ktore jeszcze do niedawna nie byty przedmiotem zainteresowania
rzadow tylko organizacji obywatelskich (Ruzza wskazuje np. ekologie, jednoczesnie
zaznaczajac takze, ze cze$é zagadnien nie ma juz zupelnie wymiaru narodowego).®’
Budowanie sieci, za pomoca ktorych nastgpuje powiazanie, ale i wymiana pomigdzy
réznymi podmiotami ze sfery publicznej, srodkami masowego przekazu (w tym takze
wykorzystanie mozliwosci, ktore daje Internet 1 media spolecznosciowe) oraz wszelkimi
nowymi formami partycypacji organizacji obywatelskich, tworzy ptaszczyzne do debaty

oraz mediacji, na wszystkich poziomach rzadzenia.

Jednak piszac o obszarach funkcjonowania spoleczefistwa obywatelskiego, nie

sposOb postawi¢ pytania takze o mozliwe naduzycia po stronie grup dziatajacych w celu

% U. Beck, E. Grande, Europa Kosmopolityczna. Spoteczenstwo i polityka w drugiej nowoczesnosci, Wyd.
Naukowe Scholar, Warszawa 2009, s. 214.

% Zgodnie z definicja zaproponowana przez C. Ruzza: governance to zarzadzanie publiczne, ktore jest systemem
policentrycznej i zmiennej koordynacji politycznej wymagajgcej efektywnie dziatajacych powigzan pomiedzy
jednostkami terytorialnymi réznych szczebli i wzmocnienia sfery publicznej, taczacej obywateli ze wszystkich
panstw cztonkowskich. Zdaniem Ruzzy, to wiasnie wlgczenie spoteczenstwa obywatelskiego w aktywne
tworzenie polityki oraz uznanie takiego spoteczenstwa, jako monitorujacego relacje pomigdzy sfera publiczng a
procesami tworzenia i realizowania prawa, pozwala na efektywne sprawowanie wladzy, zmiang postaw
obywateli i ulepszanie instytucji demokratycznych oraz wzmacniania legitymizacji sfery publicznej. Wigcej w
zbiorze Negocjowana demokracja, czyli europejskie governance po polsku, (red.) K. Wodz, Wyd. Naukowe
Scholar, Warszawa 2007, s. 9 i nast.

¥ Tamze, s. 10 i nast.
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realizacji interesu wspolnego, cho¢ w istocie skoncentrowanych na realizacji interesu
wlasnego. Na ten aspekt zwraca uwage Fukuyama definiujac spoteczenstwo obywatelskie
wg kryterium funkcjonalno$ci i zwracajac uwage na kwestie naduzyé po stronie
organizacji, czy wykorzystania konkretnych rozwigzan w spoteczenstwie obywatelskim.
Twierdzi bowiem, iz spoleczenstwo obywatelskie moze zdegenerowac si¢ do rywalizacji
poszczeg6lnych grup interesu, ktore nie beda skupione na kontrolowaniu i egzekwowaniu
odpowiedzialnos$ci rzadowych instytucji, ale na realizacji partykularnych intereséw oraz

lobbingu konkretnych grup interesu®.

Nalezy wyraznie stwierdzi¢, ze obawa Fukuyamy, cho¢ stuszna, swiadczy nie tyle
o nieprawidlowym funkcjonowaniu spoteczenstwa obywatelskiego, co o jego braku oraz
zdominowaniu sfery publicznej przez grupy nacisku walczace pomiedzy sobg o
dominacje. Wszak w spoleczenstwie obywatelskim dziatalnos$¢ takich organizacji, cho¢by
ze wzgledu na funkcje kontrolng realizowang przez spoteczenstwo obywatelskie, bytaby
minimalizowana. I ponownie, powolujac si¢ na Ruzzo, warto wskazaé, iz postrzeganie z
nieufno$cig organizacji obywatelskich, jako grup interesu byto domeng lat 70., kiedy
ojarzono je z partykularyzmem 1 interesowno$cig. Obecnie rozczarowanie demokracja
przedstawicielska, kryzys legitymizacji ponadnarodowych organizacji i instytucji, czy
wreszcie zarzadzanie sprawami publicznymi na obszarze przekraczajagcym granice panstw
narodowych, tworzy nowe wyzwania, ale i zmienia definiowanie roli spoteczenstwa

obywatelskiego.*°

Reasumujac, spoteczenstwo obywatelskie — bez wzgledu na kryteria, jakie beda
przyjete dla oceny tego, czy spoleczenstwo mozna, czy tez nie, uzna¢ za spetniajace
kryteria obywatelskosci — musi cechowac tak aktywnos$¢ 1 umiejgtnos¢ wspotdziatania
jednostek — obywateli tworzacych spoteczenstwo, jak i odpowiedni poziom socjalizacji
spotecznej, ktéra umozliwi dziatanie dla dobra wspolnego. Kwestig zasadnicza pozostaje

pytanie o zalezno$¢ pomiedzy demokracja, rozumiang jako system polityczny a

® F. Fukuyama, Budowanie Panstwa, Wladza i tad miedzynarodowy w XXI wieku, Wyd. Rebis, Poznan 2005,

S. 46 i nast.

¥ Analizujac style dziatania polskich organizacji pozarzadowych P. Glinski wskazuje na jeden z modeli, ktory
zwiazany jest z postpeerelowska nostalgia — stylem dziatania organizacji, ktory oparty jest o klientelizm,
realizacj¢ partykularnych interesow, postawy antydemokratyczne. Badania, przeprowadzone przez Glinskiego
(dalej omoéwione, co do wybranych stylow dziatania organizacji) dowodza, iz problem, ktéry Ruzzo przypisuje
Europie Zachodniej lat 70., w Polsce stanowi wciaz jeden z istotnych stylow dziatania organizacji. W: P.
Glinski, Style dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce. Grupy interesu czy pozytku publicznego? Wyd. IFiS
PAN, Warszawa, 2006.
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spoleczenstwem obywatelskim, rozumianym jako dobrowolna aktywnos$¢ $§wiadomych

jednostek zmierzajacych do realizacji dobra wspdlnego.
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Rozdzial 1T

Organizacje pozytku publicznego

2.1. Organizacje pozytku publicznego a organizacje pozarzadowe

Organizacje pozytku publicznego to typ organizacji pozarzadowych, ktére posiadaja
status pozytku publicznego, nadany im sgdowym orzeczeniem o wpisie do Krajowego
Rejestru Sagdowego. Takie organizacje istnieja w Polsce od 2003 roku, kiedy to wprowadzona
ustawa o dzialalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie stworzyla ten typ organizacji

realizujacych zadania z zakresu pozytku publicznego®.

0 Jak wskazuje sama ustawa, dzialalno$¢ pozytku publicznego polega na dziatalnosci w zakresie: pomocy
spotecznej, w tym pomocy rodzinom i osobom w trudnej sytuacji zyciowej oraz wyrownywaniu szans tych
rodzin 1 oséb; dziatalnoSci na rzecz integracji i reintegracji zawodowej i1 spolecznej o0sob zagrozonych
wykluczeniem spotecznym; dziatalnosci charytatywnej; podtrzymania i upowszechniania tradycji narodowe;j,
pielggnowania polskosci oraz rozwoju $wiadomosci narodowej, obywatelskiej 1 kulturowej; dziatalnosci na rzecz
mniejszosci narodowych 1 etnicznych oraz promocji jezyka regionalnego; ochrony i promocji zdrowia;
dzialalnos$ci na rzecz ochrony oséb niepetnosprawnych; promocji zatrudnienia i aktywizacji zawodowej osob
pozostajacych bez pracy i zagrozonych zwolnieniem z pracy; dzialalnoSci na rzecz rownych praw kobiet i
mezcezyzn, dziatalno$ci na rzecz osob w wieku emerytalnym; dziatalno$ci wspomagajacej rozwoj gospodarczy,
w tym rozwoj przedsigbiorczosci; dziatalnosci wspomagajacej rozwoj techniki, wynalazczos$ci i innowacyjnosci
oraz rozpowszechnianie i wdrazanie nowych rozwigzan technicznych w praktyce gospodarczej; dziatalnosci
wspomagajacej rozwoj wspolnot i spotecznosci lokalnych; nauki, szkolnictwa wyzszego, edukacji, o$wiaty i
wychowania; wypoczynku dzieci i mtodziezy; kultury, sztuki, ochrony dobr kultury i dziedzictwa narodowego;
wspierania i upowszechniania kultury fizycznej i sportu; ekologii i ochrony zwierzat oraz ochrony dziedzictwa
przyrodniczego; turystyki i1 krajoznawstwa; porzadku i bezpieczenstwa publicznego; obronnosci panstwa i
dziatalnosci Sit Zbrojnych Rzeczpospolitej Polskiej; upowszechniania i ochrony wolnosci i praw czlowieka oraz
swobod obywatelskich, a takze dziatan wspomagajacych rozwdj demokracji; ratownictwa i ochrony ludnosci;

promocji i organizacji wolontariatu.
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Zakres zadan, ktére ujeto jako mozliwg dziatalno$¢ pozytku publicznego jest bardzo
obszerna. To oznacza, ze za takg dziatalno§¢ uwazana jest zarowno wczes$niej identyfikowana
z dzialalno$cig organizacji pozarzagdowych szeroko rozumiana pomoc charytatywna, jak i
dziatalno$¢ o wymiarze edukacyjnym i integracyjnym, dzialalno$¢ niwelujaca nieréwnosci
spoteczne, czy dziatalno$¢ majaca na celu rozwoj w roznych obszarach.

Usystematyzowanie dziatalno$ci trzeciego sektora, tworzonego przez organizacje
pozarzadowe, w tym organizacje pozytku publicznego, wprowadzenie mechanizmow
finansowania dziatalno$ci takich organizacji, m.in. poprzez mozliwo$¢ pozyskiwania 1 proc.
podatku dochodowego od o0séb fizycznych, stanowilo wazny, by nie rzec decydujacy, krok w
budowaniu struktur spoteczenstwa obywatelskiego i wspieraniu dziatalnosci tych struktur.
Powyzsza ustawa wprowadzita element partnerstwa pomig¢dzy organizacjami a administracjg
publiczna, co rOwniez stanowi istotny element kreacji spoteczenstwa obywatelskiego.

Jak wspomniano we wstgpie, w niniejszym opracowaniu analizie poddana jest rola
wylacznie organizacji pozytku publicznego w kreacji spoleczenstwa obywatelskiego, nie za$
organizacji pozarzadowych jako catosci. Organizacje posiadajace status pozytku publicznego
stanowig bowiem grupe¢ organizacji ,,uprzywilejowanych”, posiadajac prawo do pozyskiwania
pieniedzy z 1 procenta podatku, ale zarazem sg to organizacje, wobec ktérych wymaga si¢
takze profesjonalizacji dzialania, tak w obszarze zarzadzania pienigdzmi, z ktorych
organizacja terminowo i1 zgodnie z powszechnie obowigzujacymi zasadami musi si¢ rozliczac,
jak i w obszarze rynkowej konkurencji.

Jakie znaczenie bedg mie¢ organizacje pozytku publicznego w kreacji polskiego
spoleczenstwa obywatelskiego, czy zdotaja wypemic¢ luke pomigdzy dziatalnoscig panstwa,
czy samorzadu a sferg prywatna kazdego z nas, to pytanie bedzie towarzyszy¢ badajacym te
sfer¢ aktywnosci spoteczenstwa przez najblizsze lata. Zmarnowane dziedzictwo lat 80. XX
wieku, kiedy ruch ,,Solidarnosci” zmobilizowal na niespotykang skale Polakow, wydaje si¢
nie mie¢ juz szans odbudowania. Ale obecnie nie istniejg tez takie przestanki, ktore
towarzyszyly aktywnosci spotecznej w latach 80. XX wieku — jak wskazuje Wnuk-Lipinski:

,W takich warunkach tworza si¢ roézne nieformalne ugrupowania kontrkulturowe i

*1 W 2010 roku wprowadzono zmiany przepiséw, powodujac iz w 2011 roku o pieniadze z 1 procenta podatku
moga si¢ ubiega¢ wylacznie te organizacje, ktore zlozyly terminowo kompletne sprawozdania ze swojej
dziatalnosci, zarowno merytoryczne, jaki finansowe. Podjgcie takich dzialan ma na celu wyeliminowanie z
mozliwosci pozyskiwania pienigdzy publicznych tych organizacji, ktore korzystaja z pienigdzy publicznych, ale
nieterminowo albo nieprawidtowo z ich wydatkowania si¢ rozliczaja (raczej zdyscyplinowania tych organizacji
oraz umozliwienia spoteczefnstwo zapoznania si¢ z wynikami ich dziatan finansowanych dzigki $rodkom
pozyskanym z 1% podatku).
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dysydenckie, ktore, przez funkcjonowanie na zewnatrz kontrolowanej przez panstwo sfery
publicznej, wyrastajag ponad poziom mikrostruktur spotecznych (grup pierwotnych) i lokuja
si¢ w niszach spotecznych, ktérych granice sg nieostre. W srodowisku niedemokratycznym,
takie grupy dysydenckie moga utworzy¢ protospoleczenstwo obywatelskie, ktore wywiera
pewna presje na polityke panstwa i moze ostatecznie spowodowac liberalizacj¢ systemu, a w
koficu — jego demokratyzacje.”*

Polskie spoleczenstwo obywatelskie obecnie rozwija si¢ podobnie jak spoleczenstwa
innych krajow europejskich, gdzie nad bohaterstwo 1 poswigcenie stawiano zmudng prace i
ekspresje spotecznikowska. Nalezy szukac i kreowa¢ nowe obszary, ktore beda dodatkowo
aktywizowaly spoteczenstwo obywatelskie. Tym szczegdlnym obszarem wydaje si¢ by¢

wspieranie 1 promowanie organizacji, ktoére posiadaja zdolnos$¢ kreacji spoleczenstwa

obywatelskiego.

Organizacje tworzace trzeci sektor od wielu lat uwazane sa za barometr
spoteczenstwa obywatelskiego. Liczba dziatajacych organizacji, a takze ich aktywnos¢ staja
si¢, obok poziomu zaangazowania w wolontariat, tym kryterium, ktore definiuje poziom
obywatelskosci spoteczenstwa. W Europie Zachodniej, czy Stanach Zjednoczonych Ameryki
od wielu lat nastepuje silny rozwoj trzeciego sektora, ktory jest kwalifikowany obecnie, jako
jeden z filarow gospodarki. Rifkin podkresla ekonomiczng role organizacji piszac, iz: ,,W
1998 roku Centrum Studiéw nad Spoteczenstwem Obywatelskim przy Uniwersytecie Johna
Hopkinsa przeprowadzito badania w 22 panstwach stwierdzajac, ze trzeci sektor to galaz
gospodarki, ktéra notuje obroty 1,1 biliona dolaréw 1 zatrudnia ponad 19 milionéw
peloetatowych pracownikéw. Wydatki organizacji ‘non profit” wynosity §rednio 4,6 procent
produktu krajowego brutto, a zatrudnienie stanowilo 10 procent ogoétu pracujacych w
ustugach. Gdyby polaczy¢ trzeci sektor w tych 22 krajach w odrebnag gospodarke narodowa,

uzyskaliby$my 6sme co do wielko$ci paﬁstwo.”43

Badania byly prowadzone takze w Polsce przez Stowarzyszenie Klon/Jawor.
Wskazaty, 1z w latach 2004 1 2006 zatrudnienie w organizacjach pozarzadowych zmniejszyto
si¢ (autorzy raportu wskazuja, ze zwigkszyla si¢ liczba organizacji, a zatrudnienie nie, co

pozwala na wniosek, iz $rednio zatrudnienie si¢ zmniejszylo):w 2004 roku 66,8 procent

“2 E. Wnuk-Lipinski, Spoteczenstwo obywatelskie a demokratyzacja, w zbiorze: Zachowania polityczne T.2, pod
red. R. J. Daltona, H. D. Klingemanna, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s.312

*3 J. Rifkin, Wiek dostgpu Nowa kultura hiperkapitalizmu, w ktorej placi si¢ za kazda chwilg zycia, Wroctaw
2003, s. 257-258
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organizacji nie miato pracownikéw, a w 2006 juz 74,5 procent. Potencjal zatrudnieniowy

sektora w przeliczeniu na pelne etaty w roku 2006 wynosit ok. 65 tys. miejsc pracy. **

Ritkin zwraca uwage na znaczny udzial aktywnos$ci obywatelskiej w gospodarce
Stanéow Zjednoczonych, gdzie dziala ponad 1,14 mln niezarobkowych organizacji
pozarzadowych, majacych rocznie ponad 621 mld dolaréw dochodu.. Obecnie ponad 7
procent amerykanskiej sity roboczej jest zaangazowana w pracg w trzecim sektorze, natomiast
ok. 93 miliony Amerykanow pracuje na rzecz organizacji, jako wolontariusze. Zresztg coraz
silniejsza pozycja trzeciego sektora nie jest wlasciwa tylko Stanom Zjednoczonym. W innym
opracowaniu Rifkin podaje dane na temat aktywnosci obywatelskiej w organizacjach
pozarzadowych kilku panstw europejskich. I tak wskazuje, iz w Holandii 12,6 procent oso6b
jest zatrudnionych w organizacjach pozarzadowych, w Irlandii — 11,5 procent, w Belgii — 10,5
procent, w Wielkiej Brytanii — 6,2 procent, zas w Niemczech i Francji — 4,9 procent.”® Dla
porownania w Polsce w koncu lat 90. badania wykazaly zatrudnienie w organizacjach na

. . . . 4
poziomie nieprzekraczajacym 1 procent.*

Badania Stowarzyszenia Klon/Jawor z 2008 roku dotyczace polskiego sektora
pozarzadowego dowiodly, iz tylko okoto 28 procent organizacji zatrudnia pracownikow i
najczesciej, bo w okoto 70 procent, nie wigcej niz 5 0s6b. Poziom zatrudnienia w 2008 roku
wyniost w sektorze pozarzagdowym okoto 142 tys. 0sob, co stanowi 0,7 procent zatrudnienia
w gospodarce narodowej (poza rolnictwem). Nadal zatem zatrudnienie w trzecim sektorze

nie przekracza 1 procent.

Istotnym elementem dla dzialania organizacji pozytku publicznego jest takze
mobilizacja wolontariuszy, ktoérzy z takimi organizacjami stale lub okresowo wspotpracuja.
Ostatnie badania prowadzone przez Stowarzyszenie Klon/Jawor wskazujg spadek
zainteresowania wolontariatem. O ile w 2005 roku zaangazowanie w wolontariat
deklarowato okoto 23,2 procent spoteczenstwa polskiego, o tyle na poczatek 2008 roku bylo
to zaledwie 13 procent. *’

* M. Gumkowska, J. Herbst, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzadowych, raport Klon/Jawor, Warszawa
2006, s. 27,

** J. Rifkin, Europejskie marzenie Jak europejska wizja przysztosci zaémiewa American Dream, Warszawa
2005, s. 288

“ E. Les, S. Nafecz, J. Wygnanski, S. Toepler, L. Salamon, Raport, Poland: A Partial View, opublikowany w
zbiorze pod red. L. Salamon, W. Sokolowski, Global Civil Society Dimensions of the Non Profit Sector, Johns
Hopkins Centre for Civil Society Studies, Baltimore 1999,

*" Podobne wartosci podajg takze raporty Diagnozy Spotecznej, w tym raport z 2007 — wolontariat na poziomie
ok. 14 %.
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Analizujac jednak zaangazowanie w wolontariat w dluzszej pperspektywie (lata
2001 — 2008) mozna zauwazy¢, ze (pomimo sporych wahnie¢: wzrostu, a nast¢pnie
spadku) tendencja dlugookresowa jest rosngca. W 2001 roku poziom wolontariatu
wynosit okoto 10 procent, na poczatku 2008 roku — 13 procent. Uwaga ta zostata
poczyniona, cho¢ rankingi zestawiajace dane polskie i innych krajow europejskich stale
sytuuja nas na koncu, $rednio europejskie zaangazowanie obywateli w wolontariat jest na

poziomie 35 procent®.

2.2. Organizacje pozytku publicznego w budowaniu kapitalu spolecznego

Kapitat spoteczny to kategoria, ktérg standardowo wskazuje si¢ dla okreslenia
charakteru i celow wspolpracy pomigdzy ludzmi. Wspodipraca kreuje standard zycia ludzi,
wptywajac na ich zdolno$§¢ do poprawy indywidualnej sytuacji poprzez zapobieganie
problemom spolecznym i rozwigzywanie ich. Ludzie w spoteczno$ciach, w ktorych
istnieje wysoki poziom kapitalu spotecznego sa w stanie realizowa¢ cele niezaleznie od
struktur panstwa, czy rynku. Powiada si¢ wowczas, iz realizacja celdéw nastgpuje poza
instytucjami, we wspOtpracy dobrowolnej i1 majacej charakter stowarzyszeniowy

(formalny lub nie).

Kapital spoleczny mozna definiowa¢ w rozny sposéb. Jedng z definicji podaje
Bourdieu, twierdzac, iz: ,kapital spoleczny to suma zasoboéw, ktéorymi dysponuje
jednostka lub grupa dzieki posiadaniu trwalej sieci mniej lub Dbardziej
zinstytucjonalizowanych relacji wzajemnej znajomosci i rozpoznawania sie.”* Jednym z
najistotniejszych elementow tworzacych kapital spoteczny jest dobrowolnos¢. Wigzi
spoteczne, ktore maja charakter kreacyjny dla kapitalu spotecznego musza byc¢
nawigzywane dobrowolnie, spontanicznie 1 poza formalnymi relacjami np. o charakterze

stuzbowym.

Kapitatl spoteczny jest przedmiotem badania na réznych plaszczyznach. Zgodnie z

Center for Educational Research and Innovation OECD wyrdzni¢ mozna cztery obszary

“  Szczegoly analizy w  raporcie Klon  Jawor, Polski  Sektor  Pozarzadowy 2008,

http://www.ngo.pl/files/civicpedia.pl/public/badania2008.indd.pdf

“p_ Bourdieu, L.J.D. Wacquant, An Invitation to Reflexive Sociology, University of Chicago Press, Chicago
1992.
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analiz kapitatu spolecznego: antropologiczne (naturalne potrzeby zrzeszania si¢ ludzi),
socjologiczne (badanie norm i cech organizacji spotecznej), ekonomiczne (realizacja
indywidualnych korzy$ci w interakcjach z innymi, jak rowniez realizacja interesow
grupowych), wreszcie polityczne (badanie oddziatywania instytucji politycznych na

zachowania ludzi).>

Podstawowe koncepcje kapitatu spotecznego koncentruja sie wokot kilku teorii.
Jedna z nich to teoria Jamesa Colemana, ktory zauwaza, ze kapital spoleczny powstaje
wtedy, gdy relacje pomi¢dzy osobami zmieniajg si¢ w celu utatwienia dziatania. Wskazuje
takze na zjawisko krystalizowania si¢ relacji pomiedzy ludzmi, w ktoérych zobowigzania
jednych, rodza prawo do dochodzenia odwzajemnienia tych zobowigzan u innych. Tym
samym pomigdzy ludzmi powstaja zalezno$ci, dajace zasoby w postaci potencjalnych
mozliwo$ci uzyskania odwzajemnionej pomocy. Zdaniem Colemana dla zaistnienia tego
typu kapitatu jednak istnie¢ powinny takze dodatkowe Zrodta wsparcia, jak zabezpieczenie
spoteczne, czy kulturowe, ekonomiczne i indywidualne uwarunkowania. Coleman, oprocz
wzajemnosci, wskazuje na inny element kapitalu spotecznego,. Jest to zaufanie,
niezbedne, aby wzmacnia¢ kapitat oraz uwiarygodnia¢ mozliwos¢ odwzajemniania
zobowigzan. Wreszcie wskazuje takze na konieczno$¢ zewnetrznego wspierania postaw
jednostki, w ktorych rezygnuje ona z osiggania partykularnych intereséw na rzecz dobra
wspolnego — tym zewngtrznym wsparciem moga by¢ gratyfikacje w postaci np. szacunku

spotecznego, jakim jednostka bedzie darzona w lokalnej spotecznosci. >

Druga z teorii kapitatu spolecznego to teoria Roberta D. Putnama, koncentrujaca
si¢ wokot wskazania zalezno$ci pomiedzy istnieniem kapitatu spolecznego a istnieniem
spoteczefstwa obywatelskiego. Putnam wskazal, iz istnieje wysoki poziom korelacji
pomiedzy istnieniem postaw obywatelskich a prawidtowa dziatalno$cig instytucji
publicznych. Obywatelsko$¢ ma pozytywny wplyw na dziatalnos$¢ instytucji, a objawia si¢
przede wszystkim dobrowolnosciag podejmowanej wspotpracy. Putnam, podobnie jak

Coleman, wskazuje na wazno$¢ zaufania, jako czynnika wpierajacego kapital spoteczny.

% The Well-being of Nations. The Role of Human and Social Capital, Center for Educational Research and
Innovation OECD, 2001, s. 40

*1 J. Coleman, Foundations of Social Theory, The Belknap Press of Harvard University Press Cambridge,
London 1990
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Postrzega jednak zaufanie nie jako ceche jednostek, ale ceche istniejagcg w spotecznosci,

okreslajaca warunki zewnetrzne, jako kulture zaufania.*

Trzecia z teorii, istotna zwlaszcza w konteks$cie gospodarczym i ekonomicznym,
cho¢ silnie zwigzana z aspektem kulturowym, to teoria Francisa Fukuyamy, ktory okreslit
zalezno$¢ pomiedzy poziomem dobrobytu mieszkancow i1 zdolnoscig do rywalizacji
ekonomicznej, a poziomem zaufania ws$rdod mieszkancow. Fukuyama wskazywat,
podobnie jak Putnam i Coleman, iz kapital spoteczny jest wartoscia, dla ktorej decydujace
znaczenie ma poziom zaufania, jednak nie tyle wyrazajacy si¢ w poziomie zaufania

indywidualnego, co w poziomie zaufania istniejagcego w spoteczenstwie. 53

Traktujac zaufanie jako kryterium spoteczne, a nie indywidualne, w $lad za

. , e, . . . 4
Sztompka mozna mowié o zaufaniu, jako ,fakcie spotecznym™

, @ CO za tym idzie o
kulturze zaufania, tam gdzie zaufanie stanowi kryterium wystepujace spotecznie albo tez

kulturze nieufnosci, w ktorej faktem spotecznym jest nieufnos¢ ludzi wobec siebie.”

Sztompka, podobnie, jak Fukuyama czy Putnam, traktuje zaufanie jako
podstawowy normatywny aspekt budowania kapitatu spotecznego. Sieci spoteczne moga
mie¢ charakter pozytywnych — wiazacych ludzi, badz negatywnych — odpychajacych

ludzi.>®

W analizach Lina kapital spoteczny to inwestycja w relacje spoleczne o
oczekiwanej stopie zwrotu na rynku. Relacje spoteczne majg pewng wartos¢ lub oferuja
pewne zasoby, takie jak: dostepnos¢ do informacji, spoteczna wiarygodno$¢, reputacja,
wzmocnienie emocjonalne. Osoby sg $wiadome tych zasobdéw i celowo decyduja si¢ na
ich wykorzystanie, a zatem kapitat stanowi dowod §wiadomego budowania wiasnych sieci

spo%ecznych.57

Analizujac rolg organizacji pozytku publicznego w tym kontek$cie nalezy zwrdcié

uwage na kilka kwestii. Po pierwsze, wydaje si¢, ze organizacje, majac charakter

52 R. Putnam, Demokracja w dzialaniu, Spoleczny Instytut Wydawniczy Znak, Krakéw i Fundacja im. S.
Batorego Warszawa 1995. Putnam prowadzac badania kapitatu spotecznego w Stanach Zjednoczonych wykazat,
iz w ciagu ostatnich 30 lat poziom kapitatu spolecznego systematycznie si¢ obniza. Szerzej w opracowaniu,
Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspolnot lokalnych w Stanach Zjednoczonych, Wyd. Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2008.

% F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoteczny a droga do dobrobytu, Wyd. PWN, Warszawa Wroctaw, 1997.

> P. Sztompka poshuguje si¢ pojeciem ,,faktu spolecznego” w rozumieniu Emila Durkheima.

% p. Sztompka, Zaufanie. Fundament Spoteczenstwa, Wyd. Znak, Krakow, 2007, s. 266 i nast.

*® Tamze, s. 243

% Lin N., Social Capital, A Theory of Social Structure and Action, Cambridge, Cambridge University Press
2001
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formalny, powinny pei¢ jednoczesnie funkcje dobrowolnie mobilizujacag dla oséb, ktore
wspierajg ich dziatalno$¢ w rézny sposob, nie tylko finansowy, ale takze pozamaterialny,
np. wolontariatem stalym lub dorazng pomoca w realizacji konkretnych zadan. Po drugie,
organizacje powinny mie¢ zdolnos¢ do taczenia ludzi, budowania sieci spotecznych,
zwlaszcza na poziomie lokalnym, co jednocze$nie byloby wynikiem budowania
pomostow w tancuchach zaufania pomigdzy ludzmi skupionymi wokét organizaciji®®. Taka
rola organizacji bytaby realizacja roli wieziotworczej, zwlaszcza na poziomie lokalnym,
co mozna byloby uzna¢, w konsekwencji, za probe tworzenia kapitatu spoiecznegosg.
Osoby bezposrednio zwigzane z organizacjga przekazujg swoim rodzinom, znajomym,
osobom, z ktorymi wspodtpracuja informacje o dziatalno$ci organizacji, co wplywa na fakt,
iz coraz wigcej osob dowiaduje si¢ o dziatalno$ci organizacji, by¢ moze takze wiacza w
aktywno$¢ na jej rzecz. Tym samym krag osob, ktore aktywizuje dzialalno$¢ organizacji
si¢ zwigksza, tworzac sie¢ spoteczng. Osoby, ktére bezposrednio wspdlpracuja z
organizacja, stanowig pomost, bedac posrednio usytuowanymi pomig¢dzy organizacjg a
swoim otoczeniem, ktére stanowi okreslong sie¢ spoteczng. Coraz liczniejsze relacje
pomiedzy organizacja a jej blizszym i dalszym otoczeniem stopniowo buduja sieé
zard6wno wokot organizacji, ale tez wytwarzaja nowg strukture spoleczna, funkcjonujaca,
jako swoiste dobro publiczne, cenng zwlaszcza dla lokalnej spoteczno$ci. Taka sie¢ bedzie
miata zwykle charakter otwarty, bedzie oparta na zaufaniu i wiarygodno$ci, ktora ptynie z
organizacji. Tym samym organizacja bedzie zdolna do realizacji swoich zadan,
dysponujac nie tylko kapitatem finansowym, ale i spotecznym.  Efektem ubocznym,
cho¢ dla kreacji spoteczenstwa obywatelskiego podstawowym — bedzie mobilizacja 0osob
wokot dobrowolnie podejmowanych dziatan, a tym samym generowanie wi€zi

spotecznych, prowadzacych nawet do tworzenia nowych grup spolecznych.60

%8 Koncepcje pomostow w tancuchach zaufania analizuje Sztompka, op. cit. s. 248 i nast.

O zalezno$ci wigzi spotecznej 1 wspoldziatania w tworzeniu kapitatu spotecznego pisze szerzej M. Theiss,

Krewni-Znajomi-Obywatele. Kapitat spoteczny a lokalna polityka spoteczna, Wyd. Adam Marszatek, Torun
2007, s. 51 i nast.
%0 Sztompka wyrdznia kilka typow wiezi spotecznych, wydaje sie, ze w tym kontekscie typ wiezi, ktora moze
zosta¢ nawigzana ma charakter behawioralny — wyrazajacy si¢ w postawach i realnych zachowaniach. Ten typ
wigzi determinuje, wg Sztompki, istnienie grupy spotecznej — zbiorowosci ludzi, w ktorej istnieje wigz
obiektywna, subiektywna i behawioralna — Sztompka, op. cit. s. 185 i nast.
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2.3. Kapital spoleczny a spoleczenstwo obywatelskie — wyzwania dla organizacji

pozytku publicznego

Analizujac, we wczesniejszym podrozdziale, zagadnienie kapitatu spotecznego w
kontekscie dziatalnosci organizacji pozytku publicznego, zwrocono uwage na dziatalno$¢
organizacji, ktora ma charakter wieziotworczy, a zarazem uruchamia kapital spoteczny w
rozumieniu tworzenia dobra wspolnego. Kapital, ktéry jest zorientowany na zbiorowos¢,
w ktorej dziata organizacja. Taki kapitat bedzie mozna definiowac jako ,,kapitat spoteczny
osob”, ale takze, jako ,kapitat spoleczny w dyspozycji zbiorowosci”.®! Tak rozumiana
dziatalno$¢ organizacji bedzie miata istotne znaczenie dla procesow aktywizacji

spoteczenstwa obywatelskiego.

Jerzy Bartkowski wskazuje jeszcze jedng kategoryzacje kapitatu spotecznego.
Bioragc pod uwage podzial dokonany przez Putnama, rozrd6znia on mianowicie typy
organizacji zwigzane z kapitalem wigzacym (skupiajacym) oraz pomostowym. ,,Wigz
spoteczna - jak pisze Bartkowski — stanowi nie tylko podstawe¢ dzialania, ale takze i jego
efekt. Bywa, ze pobudka do dziatania jest kapital spoteczny o wezszym socjalnie
obszarze, ale w efekcie dzialan nim motywowanych powigksza si¢ potencjat aktywnosci,
a zakres osOb i1 dziatan, ktére moga by¢ potencjalnym partnerem lub celem dziatania,

rozszerza sie.”%

W kontekscie kapitatu spotecznego warto jednak zwroci¢ uwage na jeszcze jeden
obszar aktywnos$ci organizacji pozytku publicznego, a mianowicie realizacj¢ zadan
publicznych. za publiczne $rodki. Organizacje, podejmujace taka dzialalnos¢ tworza
zamknigtg, stosunkowo niewielkg grupg, nastawiong na realizacje partykularnych
interesOw, cho¢ sluzacych okreslonym grupom ludzi na zewnatrz i osiggajaca z tego
definiowalne korzysci. W takim przypadku organizacja rywalizuje o okreslone dobra,
wykorzystujgc powigzania, dostep do zamknigtych dla innych dobr, w tym informacji oraz
niwelujac problem konkurencji. Chcac zobrazowac te tezg przyktadem, mozna wskazac¢ na
dzialalno$¢ jednej ze S$laskich organizacji pozytku publicznego, ktérej sposoby
prowadzenia dzialan, byly przedmiotem takze medialnych analiz. Organizacja ,,Przyjazna

Szkota” z siedzibg w Mystowicach, w 2009 roku prowadzita akcj¢ wspierania szkot

81 M. Theiss, op. cit. s. 35

62J. Bartkowski, Wiez spoteczna i aktywno$¢ stowarzyszeniowa, [w] Teorie wspolnotowe a praktyka spoteczna.
Obywatelskos¢ Polityka Lokalno$é, [red.] Aneta Gawkowska, Piotr Glinski, Artur Koscianski, Wyd. IFiS PAN,
Warszawa 2005, s. 129
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(gtownie z wojewddztw $laskiego 1 matopolskiego) poprzez zakupy sprzetu,
wspomagajacego proces dydaktyczny. Zakupy te finansowano z 1 procenta podatku.
Nauczyciele szkol, ktore cheiaty pozyskaé sprzet zakupiony przez organizacje, zachecali i
przekonywali rodzicow dowspierania jej 1 procentem. Organizacja zatem uzyskata dwa
pozytywne dla siebie efekty: po pierwsze, dziatalno$¢ promocyjng i informacyjng na jej
rzecz prowadzity osoby (nauczyciele szkoty), ktére nie mialy z organizacja nic
wspolnego, ale byty zainteresowane zapewnieniem szkole, w ktorej pracuja dodatkowych
zasoboOw materialnych. Po drugie, organizacja nie przeznaczata catych kwot pozyskanych
z 1 procenta na rzecz wydatkow dla szkot, zatrzymywata 25 procent z kazdej otrzymane;j
zlotowki na pokrycie wlasnych kosztow dzialania.®® Takie dzialania organizacji mozna —
w kontekscie kapitatu spotecznego — uzna¢ za przyktad realizacji dobra klubowego.
Klubu, do ktérego naleza organizacja i szkoty wspodtpracujace z organizacja, a wspotpraca
polega na wzajemnosci, przy czym pracownicy organizacji za swojg dzialalno$¢ pobieraja
wynagrodzenia wyptacane na podstawie réznych form prawnych (sg pracownikami
organizacji albo majg zawarte umowy cywilnoprawne). Inni z tego obszaru czerpania
korzysci z kapitatu spotecznego sa wykluczeni. Powstaje pytanie, czy tak rozumiana
aktywno$¢ organizacji pozytku publicznego bedzie miala znaczenie dla kreacji struktur
spoteczenstwa obywatelskiego. Niewatpliwie w przypadku takiego dzialania mamy do
czynienia z procesem aktywizacji, ktéry buduje pewien poziom zaangazowania wokot
okreslonej, zmaterializowanej idei - wszak szkoty sprzet zakupiony za pieniadze z 1
procenta podatku otrzymuja. Jednak nie mozna pomija¢ faktu, Zze ta aktywizacja ma
charakter do$¢ incydentalny nie ma charakteru wieziotworczego, nie skupia 0so6b wokot

pewnej idei, co najwyzej taczy ich dla zrealizowania partykularnego celu.

Innym elementem, o ktérym warto wspomnie¢, analizujac kapitat spoteczny i
dziatalno$¢ organizacji pozytku publicznego w kontekscie aktywizacji spoteczenstwa
obywatelskiego jest to, czy dziatalno$¢ organizacji pozytku publicznego powoduje zmiany
w kapitale, zmierzajace do zmniejszania nierownosci spotecznych (takze eliminowania
patologii spotecznych), czy tez organizacje pozytku publicznego realizuja swoje zadania
w istocie utrwalajac istniejace nierdwnosci (takze patologie). Aby precyzyjnie
odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezaloby przeprowadzi¢ badania skutkow aktywnosci
organizacji pozytku publicznego w kapitale spotecznym, w jakim funkcjonuje organizacja,

ale takze sformutowac typologiczny podziat organizacji, zalezny od zdolno$ci organizacji

8 Informacje pochodza z programu Aktualnosci TVP O/Katowice z dnia 21.08.2009r.
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do zmian w kapitale spotecznym. Przyczyny nierd6wnosci spotecznych moga by¢ rézne i w
zréznicowany sposob wplywa¢ na kazda z grup objetych wykluczeniem. Za
prawdopodobne utrwalanie nieréwnosci spotecznych beda odpowiedzialne te organizacje,
ktore standardowo realizuja zadania typowo pomocowe, o charakterze doraznym, z
zakresu pomocy spolecznej. Natomiast organizacje, ktore podejmujg proby niwelowania
nierownosci, przez edukowanie i wdrazanie programow, na skutek ktorych wyréwnuja si¢
szanse poszczegdlnych grup wykluczonych lub tez nastgpuje ich integracja ze
spolecznoscia, bedzie mozna uzna¢ za dziatania wzmacniajace kapitat spoteczny.
Przeprowadzenie takich badan i sformulowanie typologii organizacji, biorgc pod uwage
potencjalne zmiany w kapitale spotecznym wraz ze skonkretyzowaniem realizowanych
zadan i planowanych celow utatwiloby, jak mozna sadzi¢, analizy teoretyczne, zwlaszcza
na poziomie lokalnym, ale takze pozwoliloby na doprecyzowanie plandw wspotpracy z

organizacjami pozytku publicznego, jakie corocznie musza przygotowywac samorzady.

W literaturze poswigconej kapitalowi spotecznemu pojawia si¢ wiele analiz,
zawierajacych sprzecznosci, prowadzace do nieweryfikowalnych wnioskéw. Pojawiaja si¢
jednak takze analizy, ktore wskazuja na pewne zaleznos$ci, ktore nalezaloby bra¢ pod
uwage przygladajac si¢ dzialalno$¢ organizacji w konkretnym S$rodowisku, jesli ta
dzialalno$¢ ma stuzy¢ zmianom zmierzajacym w kierunku rozwoju spoleczenstwa
obywatelskiego. Ot6z w spotecznosciach, w ktoérych dominuje typ kapitatu spotecznego
opartego o wigzi naturalne (np. w ramach rodziny) albo tgczace ludzi o podobnym statusie
spoteczno-ekonomicznym (wywotujac powigzania o charakterze ekskluzywnym),
budowanie wspolnoty obywatelskiej bedzie znacznie trudniejsze anizeli w przypadku
spotecznosci, w ktorej dominuje typ kapitatu, obywatelskiego, bazujacego na
powigzaniach sieciowych pomigdzy ludzmi, zdolny do jednoczenia grup spotecznych w
sferze publicznej. Rozpoznanie typu kapitatu dominujacego w lokalnej wspolnocie wydaje
si¢ mie¢ znaczenie takze dla typow organizacji, ktore bedg w takiej lokalnej wspolnocie
uruchamiane. Typ kapitatu spotecznego dominujgcy we wspdlnocie moze bowiem
determinowa¢ w istocie powodzenie zar6wno istnienia organizacji pozytku publicznego,

jak i realizowania przez nig zadan.
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2.4. Rola lidera w budowaniu kapitalu spolecznego organizacji pozytku publicznego

Organizacja pozytku publicznego ma charakter grupy spotecznej. W takiej grupie,
oprocz istniejacych wiezi, istotne jest przywodztwo. Nie tylko dla celoéw formalnych, jakie
w przypadku organizacji pozytku publicznego maja charakter normatywnego wypehienia
obowigzkow rejestrowych, ale takze materialnego, ktory determinuje zdolno$¢ organizacji
do realizacji zatozonych celow. Teoria socjologii wyrdznia kilka typoéw przywodztwa,
ktore wplywaja zarazem na stosunki wewnatrz grupy spotecznej oraz jej zdolno$¢ do
realizacji zadan. Jak wskazuje Sztompka, przywodztwo w grupie ma trzy podstawowe
cele: pierwszy to realizacja zadan, drugi to integracja wewngtrzna, utrzymywanie
spoistosci grupy, a trzeci wynika: ,,z potrzeby afirmowania waznych dla grupy ideatéw i
warto§ci przez dostarczanie wzoréw osobowych, a w razie potrzeby egzekwowanie

wiasciwych sposobow poste;powania.”64

Sztompka wskazuje ponadto, iz w grupie przywodztwo moze by¢ podzielone
pomiedzy kilka osdb, w zaleznosci od celow, jakie maja zostaé osiagniete. I tak realizacje
celéw ma zapewniaé ekspert — kto$, kto dysponuje najlepsza wiedza i umiejetnosciami;
atmosfere solidarnosci, lojalnosci 1 zaufania ma stworzy¢ wodzirej, za$ by¢ wzorcem do

nasladowania — moralizator.®

Teoria socjologii wyrdznia trzy podstawowe typy przywodztwa w  grupie:
autokratyczny (monopol wiladzy w rekach jednej osoby, ktéra zarzadza, podejmujac
decyzje bez konsultacji z innymi cztonkami grupy, ma zdolno$¢ narzucania swoich
decyzji grupie); demokratyczny (przywodca petni w grupie role ,,primus inter pares”,
decyzje zapadajg po konsultacjach, inni czlonkowie grupy biorg udziat konsultatywnie w
zarzadzaniu); permisywny (nieformalny przywodca, ktory realizuje zadania podjgte przez

grupe, raczej stuzy rada niz podejmuje decyzje, te ostatnie grupa podejmuje zbiorowo).®

O skutecznos$ci przywodztwa nie decyduje okreslony typ, ale skutki w postaci

efektywnosci zadaniowej oraz satysfakcji z uczestnictwa w grupie. Zdolno$¢ do

% p. Sztompka, Socjologia, Wyd. Znak, Krakow, 2007, s. 381

65 Tamze, s. 381

% Tamze, s. 383 -384

B. Szacka postuguje si¢ terminem przywodztwa anarchicznego, w ktorym to typie przywodztwa grupa si¢
samorzadzi, gdyz przywodca nie kieruje grupa i nie organizuje jej dzialan. Konsekwencja takiego typu
przywodztwa w grupie jest dezorientacja, rosnie poziom agresji pomiedzy czltonkami grupy, a aktywnos$c
pomimo iz moze by¢ znaczna, w istocie nie prowadzi do uzyskiwania zatozonych celow. Szacka nie wyrdznia,
jak Sztompka, typu przywodztwa permisywnego (zob.) B. Szacka, Wprowadzenie do socjologii, Oficyna
Naukowa, Warszawa 2003, s. 190
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realizowania zadan w sposéb efektywny oraz poczucie spetnienia i zadowolenia cztonkow
grupy beda decydujace takze dla projekcji pozytywnego wizerunku na zewnatrz,
zachecajac tym samym innych do dofaczenia do grupy, co w przypadku roli
wieziotwoércze] organizacji ma istotne znaczenie. Nie bedzie zachecata do wspotpracy
organizacja, ktorg tworzy grupa niezdolna do realizowania zadan, ale takze nie bedzie
tworzyta pozytywnego wizerunku grupa, ktorej cztonkowie nie wyrazaja si¢ pozytywnie o

. . . .. . . . . , 67
jej organizacji, sposobie zarzadzania, czy realizowania zadan.

W przypadku organizacji pozytku publicznego przywodztwo moze mie¢ charakter
dualistyczny — formalny i nieformalny. Formalnie, w zakresie spelniania kryteriow
rejestrowych, ktore wymagaja podania w oficjalnych dokumentach danych oséb
kierujacych organizacja i ponoszacych odpowiedzialno$¢ za finansowa i rzeczowa
dzialalno$¢ organizacji oraz nieformalng — rzeczywiste realizowanie zadan, budowanie
zespolu, nawigzywanie i1 utrzymywanie relacji z otoczeniem i wreszcie zdolno$¢ do
budowania wigzi pomigdzy organizacja a jej otoczeniem. Zaréwno formalny, jak i
nieformalny przywddca organizacji moze by¢ jedng osoba, ktora jest zarowno przywodca
organizacji, a zarazem formalnym decydentem, ktéremu organizacja prawnie podlega.
Moga to by¢ takze dwie 1 wigcej 0sob, ale dla socjologicznego ujgcia organizacji pozytku
publicznego wydaje si¢ by¢ zasadniczym drugi charakter przywodztwa — nieformalny, a

wiec ten, ktory de facto buduje wewngtrzne, jak 1 zewnetrzne struktury organizacji.

W przypadku organizacji pozytku publicznego warto wspomnie¢ o typie
przywddey charyzmatycznego, ktory moze realizowaé typ przywodztwa zardéwno
autokratyczny, jak 1 demokratyczny. W przypadku przywddcy charyzmatycznego chodzi
raczej o walory indywidualne osoby anizeli sprawowany przez nig typ zarzadzania
organizacja. Przywodca charyzmatyczny to ten, ktdry posiada szczegdlne umiejgtnosci,
site 1 konsekwencj¢ w dziataniu, do tego stopnia, ze ludzie sg zdolni do obdarzania takiej
osoby zaufaniem (w strukturach wewnetrznych takze lojalnoscia 1 nieraz
postuszenstwem). Taka jednostka ma site mobilizujagcg. Doskonaltym przyktadem
charyzmatycznego lidera organizacji pozytku publicznego jest Jerzy Owsiak, ktory szefuje
Wielkiej Orkiestrze Swiatecznej Pomocy i od 20 lat organizuje masowe zbiorki pieniedzy

Z przeznaczeniem na zakup sprzg¢tu do polskich szpitali. Takze badania spoteczne

" W badaniach prowadzonych kilka lat temu przez Stowarzyszenie Klon Jawor wéréd 0sob zaangazowanych w
dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych wykazano, iz wiele osob pracujacych badz w roznych formach
wspolpracujacych z organizacja na zewnatrz wypowiada si¢ na jej temat zle, podwazajac m.in. uczciwosc¢
dziatania organizacji.
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potwierdzaja, iz poziom zaufania spolecznego wobec reprezentowanej przez Owsiaka

organizacji od lat plasuje si¢ na jednym z najwyzszych w Polsce.

Analizujac typ przywddztwa w organizacji pozytku publicznego, nalezy wzia¢ pod
uwage dominujacy typ kapitatu spotecznego panujacy w organizacji, ale takze w
srodowisku, w ktorym organizacja dziata. W przypadku, kiedy organizacj¢ tworzg ludzie o
réznym kapitale spoteczno-ekonomicznym, ktérzy wierza w idee zrzeszania si¢ s3
nastawieni bardziej obywatelsko, za wtasciwy typ zarzadzania bedzie raczej uwazany typ
demokratyczny, albo permisywny. Odmiennie bedzie w przypadku kapitatu opartego na
wigziach naturalnych lub tgczacym ludzi o podobnym statusie spoteczno-ekonomicznym:
wowczas skuteczno$ci nalezy upatrywaé w typie autorytarnym albo demokratycznym —
zalezy od tego, jakie wigzi wchodza w gre — naturalne, czy ekonomiczne. W przypadku
organizacji, w ktorej struktura jest zbudowana hierarchicznie, za najprawdopodobniejszy
typ przywodztwa uzna¢ nalezy typ autorytarny, cho¢ nie mozna wykluczy¢ i

demokratycznego.

Powyzsze rozwazania dotyczace typow przywodztwa w organizacjach pozytku
publicznego maja znaczenie tak dla zarzadzania okre$long organizacja, jak i dla zdolnos$ci
tej organizacji do budowania relacji z innymi podmiotami w otoczeniu, w tym z innymi
organizacjami pozarzadowymi, czy — W wezszym znaczeniu — pozytku publicznego,
zwlaszcza na poziomie lokalnym. W dalszej czeSci bedzie mowa o podejmowaniu
kampanii promocyjnych i informacyjnych przez organizacje w zwiagzku z zabieganiem o 1
procent podatku, a takze, w pewnym stopniu, o rezultatach tych dzialan dla organizacji
(poprzez analiz¢ motywacji, ktore kierujg Polakami dokonujacymi wyboru organizacji,
ktorej deklaruja przekazaniel procenta). Typ zarzadzania organizacjami determinuje typ
komunikacji z otoczeniem, a co za tym idzie okresla zdolnos$¢ do potencjalnej wspotpracy
oraz budowania relacji na zasadzie konkurencji albo wspotpracy pomigdzy Samymi
organizacjami. Jak wskaza cytowane dalej wyniki badan, konkurencja albo wspdipraca ma
znaczenie, zwlaszcza dla lokalnie dziatajacych organizacji, przektadajac si¢ na

skuteczno$¢ w pozyskaniu 1 procenta podatku.
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2.5. Styl dzialania organizacji pozytku publicznego a zdolnos¢ do wykorzystania

kapitalu spolecznego

Powyzsze rozwazania poswigcone organizacjom pozytku publicznego w
wykorzystaniu ich aktywnos$ci dla budowania spoteczenstwa obywatelskiego, wydaja si¢
potwierdza¢, iz organizacje muszg analizowaé kapital spoteczny w dwoch obszarach —
wewnetrznym (czyli tym, ktérym same dysponuja) i zewnetrznym.(okreslajacym typ
kapitatu dominujacego we wspdlnocie, w ktorej podejmujg swoje dzialania)Gs. Budowanie
wiezi ze spotecznos$cig, ale takze typ przywddztwa w organizacji, to dwa kryteria, ktore
opisano powyzej. W tym podrozdziale krotkiej analizie poddano zalezno$¢ pomiegdzy

stylem dziatania organizacji a wykorzystaniem kapitatu spotecznego.

Style dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce poddat analizie kilka lat temu
Piotr Glifiski. W opracowanej typologii wyrdznil dziesig¢ stylow dziatania organizacji,
zaktadajac jako kryterium m.in. ,poziom ,oligarchizacji” i ,,obywatelskosci” oraz
realizacj¢ pozytku publicznego versus interesu grupowego, czy jednostkowego.*®
Zwlaszcza te dwa kryteria, polaryzujace postawy wobec realizacji interesu oraz typu
odniesienia do wspolnoty wydaja si¢ w tych rozwazaniach istotne, cho¢ wspomniany

zostanie takze styl liderski dzialania organizacji.

Wsrdéd  organizacji  Glinski wymienia dwa typy dzialania organizacji —
»hostalgiczny”, zdominowany przez klientelizm 1 kolesiostwo, jako przejaw dzialania
oligarchicznego, zmierzajacego do realizacji interesow jednostkowych i ,,promieniujaca
enklawowos¢ obywatelska”, jako dziatanie obywatelskie, majace na celu realizacje

interesOw grupowych.

Cechy wyro6zniajace styl polegajacy na klientelizmie 1 kolesiostwie Glinski
opisuje, jako: ,,w ogodle odrzucenie badz nieumiejgtno$¢ zastosowania podstawowych
standardow 1 procedur demokratycznych, zarowno wewnatrz organizacji, jak 1 w jej
relacjach z szeroko pojetym otoczeniem instytucjonalnym. Relacje te cechuje, z jednej
strony dazenie do uktadéw nieformalnych, wykorzystywanie dojs¢ i znajomosci, wreszcie
typowe uktady klientystyczne i zjawisko kronizmu (kolesiostwa, kumoterstwa, klikowos¢;

oznacza sie¢ uktadow nieformalnych o charakterze horyzontalnym), z drugiej strony

% Ten typ kapitatu moze plyngé z uwarunkowa¢ historycznych, kulturowych albo instytucjonalnych.
% p. Glinski, Style dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce. Grupy interesu czy pozytku publicznego?,
Wyd. IFiS PAN, Warszawa 2006, s. 42
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kompletne niezrozumienie zasad dzialania wolnego sektora pozarzagdowego w panstwie
demokratycznym 1 nieufno§¢ wobec ‘nieswoich’. (...)Funkcjonowanie w $wiecie
nieformalnych znajomosci, zblatowane uktady i biesiadowanie. (...) Te nieformalne
uktady sprzyjaja w sposOb oczywisty nawigzywaniu 1 utrwalaniu relacji
klientystycznych.”70 Jak wskazuje Glinski, dla takiego typu organizacji normg jest
posiadanie ludzi w strukturach wtadzy, korzystanie ze znajomosci i uktadéw towarzysko-
biznesowych oraz wymiana wzajemnych, wymiernych ustug - jako przyktad podaje udziat
w kampanii wyborczej w zamian za wplaty na rzecz organizacji. Przyktadem lokalnym
takiego dzialania, bez definiowania typu dziatania przywotanej organizacji, byta w
ostatnich wyborach samorzadowych w 2010r., obecnos¢ liderki tyskiego Hospicjum $w.
Kaliksta na listach wyborczych do Rady Miasta Tychy ugrupowania urzgdujacego
prezydenta miasta Tychy. Kierujaca organizacjg pozarzadowa, w zamian za obiecane
poparcie finansowe budowy tyskiego hospicjum, wsparta zabiegi urzedujacego prezydenta
o ponowng elekcj¢, . Tym samym przeniosta do sfery politycznej poparcie spoteczne,
ktérego ludzie udzielaja organizacji przez nig kierowanej, istniejacej w sferze
niepolitycznej,. Zdawata sobie jednak sprawe z tego, ze powodzenie realizacji projektu
budowy hospicjum bedzie uzaleznione od jego czgsciowego sfinansowania pieniedzmi
publicznymi pochodzacymi z budzetu miasta. Tymi za$ zarzadzal bedzie nowy prezydent
oraz wigkszo$¢ w Radzie Miasta. Na co warto zwroci¢ uwage, istnienie organizacji, ktore
przyjmuja taka forme dziatania, co wigcej — wiele aktywnosci podejmujg w sposob jawny,
jest takze dowodem na brak mechanizméw kontroli spotecznej — formalnej i nieformalnej.
Opisany wyzej przyklad nie byl przedmiotem analizy dokonywanej przez media lokalne
(w Tychach istnieja media samorzagdowe — te trudno uzna¢ za kanal weryfikujacy
negatywnie poczynania wiladzy, ale istnieje tez prasa komercyjna, ktéra rowniez tym
tematem si¢ nie zajmowata. Jak wskazuje Glinski klientelizm w organizacjach ma
czasami takze charakter niezwykle zlozony, masowy, czyli taki, ktéry taczy relacje
formalne 1 osobiste, utwierdzajac tym samym wielowymiarowos$¢ sieci zalezno$ci
pomiedzy ludzmi, zalezno$ci opartych na znajomos$ciach, kumoterstwie, tworzeniu klik.
Ten styl dziatalno$ci bazuje na kapitale spolecznym typu bonding, czyli opartym o wigzi
naturalne lub taczace ludzi o tym samym statusie spoteczno-ekonomicznym, ktdry istnieje

dzigki silnym powigzaniom, zorientowany jest na realizacje celow partykularnych,

" Tamze, s. 114-115
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waznych dla grup spotecznych lub okreslonych srodowisk. Co wazne, ten styl dziatania

organizacji nie zawsze przynosi pozytywne efekty dla otoczenia, w ktorym funkcjonuje.

Drugim omawianym typem stylu dzialania organizacji jest ,,promieniujaca
enklawowos¢ obywatelska”, dla ktorej Glinski podaje dwa wyrdzniki: wysoka jako$¢
obywatelskiego zaangazowania — dzialanie na rzecz dobra wspdlnego oraz widoczny

. , , . . .. 71
wplyw dziatan na rzecz dobra wspdlnego w otoczeniu spotecznym organizacji. .

Jak wskazuje Glinski, ten typ dzialalno$ci ma szczegdlny zwigzek z wptywem na
otoczenie 1 ksztattowaniem wiezi o charakterze pomostowym (znaczenie tych wigzi w

72

budowaniu kapitatu spotecznego podkreslaja i Putnam’?, i Sztompka'), jako typ wiezi,

ktoére generuja reguty wzajemnosci i zaufania.

W ramach tego stylu dzialalnosci organizacji Glinski wyr6éznia dwa podtypy,
istotne z punktu widzenia materii omawianej w tym opracowaniu — ,,dojrzata enklawe

obywatelska” oraz ,,obywatelskg matg stabilizacj¢”.

Pierwszy podtyp charakteryzuje si¢ profesjonalnym stylem dziatania, nastawionym
na aktywizacj¢ spoleczenstwa obywatelskiego. Przyktadami takich organizacji sg: Caritas
Polska, Fundacja im. Stefana Batorego, Polska Akcja Humanitarna, czy organizacja Anny
Dymnej ,,Mimo Wszystko”. Ten typ dziatalno$ci koncentruje si¢ na realizacji odczuwane;j
misji, entuzjazmie, budowaniu wspolnoty, ale takze wysokim poziomie profesjonalizmu i
skutecznoséci. Organizacje dzialajgce w tym stylu  prowadzg rozne dzialania, nie
koncentruja si¢ na realizacji tylko jednego celu, majg silny wptyw na otoczenie i sa zdolne
do agregowania kapitatu spolecznego typu bridging, opartego na zrzeszaniu si¢ 0sob o
roznym statusie ekonomiczno-spotecznym. Organizacja dzialajaca w typie dojrzalej
enklawy obywatelskiej posiada zdolno§¢ promowania 1 rozwijania podstaw
obywatelskich, takze w terenie, w ktorym nie istnieja tradycje obywatelskie, ma bowiem
zdolno$¢ do skutecznego taczenia podmiotow celem wspoétdziatania. Ten typ organizacji
Glinski uwaza za klasyczny przyktad, ktory przyczynia si¢ do rozwoju spoteczenstwa

obywatelskiego.

Drugi podtyp dziatania organizacji okre$la mianem: ,,obywatelskiej matej
stabilizacji”. Wg tego typu dzialaja mate, lokalne organizacje, ktéore maja na celu m.in.

integracj¢ 1 aktywizacje lokalnej wspdlnoty, wykorzystujac, a zarazem rozwijajac lokalny

™ Tamze, s. 183 i nast.
2 R.D. Putnam, Bowling Alone, Malejacy kapitat spoteczny Ameryki, Res Publica Nowa, nr 6, 1996
3 P. Sztompka, Socjologia, Wyd. Znak, Krakow 2007, s. 222
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kapitat spoteczny. Jak zauwazono w tym przypadku nie bez znaczenia jest takze
uruchamianie innych zasobow spotecznych, np. lokalnych medidw, sprzyjajacego
organizacji i jej dzialaniom sektora publicznego — wtadz samorzadowych, czy wreszcie
aktywnych lokalnych lideréw. Celem dziatania takiej organizacji (doda¢ nalezy: w
okreslonej, matej wspdlnocie) jest przekona¢ mieszkancow o tym, ze zmiany maja

poprawi¢ jako$¢ zycia wszystkim.

Odmiennie potraktowany styl dziatania organizacji, styl liderski, jak sama nazwa
wskazuje, podkresla osobe lidera w organizacji oraz wskazuje w istocie na jego
dominujacg role - jak pisze Glinski - ,,pewien deficyt zespoiowoéci”.74 Odnoszac styl
dziatania organizacji do typu zarzadzania nig, styl liderski wydaje si¢ by¢ doktadnym
odwzorowaniem typu przywddztwa autorytarnego, omawianego w podrozdziale
wczesniejszym. Lider w takiej organizacji wydaje si¢ decydowa¢ o wszystkim, nawet o
dziataniach najbardziej prozaicznych. Jest takze Zrodlem regul aksjologicznych, ktore w
organizacji sa uznawane. Ale Glinski wskazuje, iz organizacja moze dziata¢ w stylu
liderskim takze be¢dac zarzadzang demokratycznie. Lider wowczas sprawnie kieruje
zespolem, petni funkcje mediatora, buduje wspolnote wewnetrzna, czyli ma zdolno$¢ do
kreowania nowych postaw wsrdd osob tworzacych organizacje 1 dla niej pracujacych, a
zarazem ma autorytet, charyzme, a nie tylko wladze.”” W tym stylu dziatania organizacji
kompetencje lidera mogg mie¢ znaczenie takze dla aktywizowania spoteczenstwa
obywatelskiego. Jest to uzaleznione od tego, czy lider w organizacji ma zdolno$¢ do
podnoszenia poziomu $wiadomosci obywatelskiej osob wspotpracujacych, cztonkow i
innych oséb na zewnatrz organizacji, czy tez swoja osobowoscig 1 stylem zarzadzania
prowadzi do dysfunkcji w organizacji, uzaleznienia cztonkow od siebie, wywotuje
bierno$¢ 1 hamuje ekspresj¢ obywatelska pozostatych, oczekujac wylacznie realizowania
wlasnych idei. Zaleznie od realizowania stylu liderskiego w organizacji bedzie mozna
mowi¢ o aktywizowaniu zasobow kapitatu spotecznego i1 budowaniu spoleczenstwa
obywatelskiego, albo tez o tworzeniu powigzan o charakterze kliki, skupionej wokot lidera

1 waznych dla niego celow.
Reasumujac : jak pokazuja powyzsze przyktady, nie kazdy typ dzialania
organizacji wptywa na budowanie wi¢zi obywatelskich, a zatem na rozwoj spoteczenstwa

obywatelskiego. Styl dziatania organizacji, okreslany jako nostalgiczny, oparty o

™ p_ Glinski, op. cit. s. 99
™® Tamze, s. 104-105
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klientelizm 1 kolesiostwo bazuje na zasobach kapitatu spolecznego, nie ma jednak
zdolnos$ci do tworzenia nowych wiezi, ktore wpltywalyby na budowe spoleczenstwa
obywatelskiego, odmiennie niz styl enklawowos$ci obywatelskiej. Wydaje si¢, ze styl
dziatania organizacji przy wykorzystaniu kapitatu spotecznego powinien by¢ przedmiotem
badan poglebionych, takze ze wzgledu na mozliwos¢ perspektywicznego wskazania
obszarow aktywizacji spoteczenstwa obywatelskiego. W rozdziale nie poruszono tematyki
poswigconej wpltywowi kulturowemu i takimz czynnikom, ktére determinuja wybor
okreslonego stylu dziatania organizacji, a w istocie dotyczg wspierania i wykorzystywania
okreslonego typu kapitalu oraz okre$lenia, w jaki sposdb uwarunkowania kulturowe,
dominujace na okreslonym terenie, wptywaja na zdolno$¢ organizacji do aktywizacji
obywatelskiej. Celem tego rozdzialu bylo wskazanie pewnych ogdlnych ram dziatania
organizacji, ale wnioski, ktore ptyng na tym etapie wskazujg, iz organizacje pozytku
publicznego powinny by¢ przedmiotem badan poglebionych, weryfikujacych rdézne
wyspecyfikowane zmienne, jak chociazby dominujace w poszczegdlnych czgsciach Polski
typy kapitatu i style dziatania organizacji. Wydaje si¢, ze takie badanie mogtoby pomadc
zdefiniowaé¢ przeszkody utrudniajace aktywizacje spoteczenstwa obywatelskiego w

Polsce.

2.6. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych dla agregowania kapitalu spolecznego

organizacji

Rola medidéw w tym rozdziale zostata juz poruszona — przy okazji omawiania
petnienia funkcji kontrolnych przez media lokalne. To jedna z istotnych rol, jakie media
moga, a raczej powinny petni¢ w spoleczenstwie obywatelskim — niezaleznie od kontroli
formalnej, ktora pelniag wyznaczone do tego organy. Media powinny sprawowac¢ kontrole
nieformalng, wspierajac spoleczenstwo w dostgpie do informacji oraz rozliczaniu
organizacji 1 instytucji realizujagcych zadania publiczne 1 wydatkujacych pienigdze

publiczne.

Wiele organizacji na réznym szczeblu prowadzonej dziatalnosci, od lokalnej przez
regionalng, az do poziomu centralnego korzysta z mediéw, jako nos$nikéw informacji o
organizacji 1 promocji jej dziatan w celu pozyskania 1 procenta podatku. Powszechnie

wiadomo takze, ze dziatalnos¢ WOSP nie bytaby takim sukcesem finansowym, gdyby nie
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aktywne wlaczanie si¢ medidow ogolnopolskich, ktore promujg akcje, ale takze na biezgco
informujg o prowadzonych imprezach i zbidrce pieniedzy. Organizacje pojawiaja si¢ w
mediach takze przy okazji r6znego rodzaju sporow z przedstawicielami administracji, w
sytuacjach, gdy nie otrzymujg wystarczajaco szybko pieniedzy z 1 procenta podatku, albo
tez mnozone s3 wymagania formalne wobec organizacji w roznych konkursach o na
realizacj¢ zadan publicznych. Wreszcie istnienie organizacji w mediach moze zapewnic
znana i popularna osoba, ktora jest liderem organizacji — mamy z tym do czynienia w
przypadku Anny Dymnej, ktéra lideruje Fundacji ,,Mimo Wszystko”, czy Ewy Btaszczyk,
tworczyni Fundacji ,,Akogo?”. Obie liderki, znane i popularne aktorki, promuja
dziatalno$¢ swoich organizacji, wspominajac o nich podczas swych réznych wystepow w
mediach. Obecnie jednak nie tylko media tradycyjne (prasa, radio, czy telewizja) sg
w stanie realizowa¢ dziatlania promujace organizacje. Moga to robi¢ takze same
organizacje, wykorzystujac mozliwosci jakie daje Internet — poprzez prowadzenie wlasne;j
strony internetowej, czy poprzez media spoteczno$ciowe. Te dziatania organizacja moze

prowadzi¢ praktycznie bez kosztowo i niezaleznie od mediow tradycyjnych. ™

Media spoteczno$ciowe, w tym najpopularniejszy obecnie w Polsce Facebook,
pozwalaja - oprocz dziatan stricte informacyjnych, czy promocyjnych - takze na dziatania
majace charakter wieziotworczy, rozumiane jednak raczej jako budowanie $rodowiska
wirtualnego wokot okreslonego zadania, celu, inicjatywy, czy podmiotu. J. van Dijk
wskazuje na istnienie sieci na wszystkich poziomach spoteczenstwa — pomiedzy
jednostkami, w relacjach grupowych i1 organizacyjnych, w relacjach spolecznych i
wreszcie w relacjach globalnych.”” Komunikacja przenosi si¢ do Internetu, tam tez coraz
czesciej buduja si¢ wiezi, zwykle nietrwate, chwilowe 1 oparte o kontekst wirtualnego
kontaktu, ale doswiadczenie pokazuje, ze idea moze Ilaczy¢ ludzi w portalu
spoteczno$ciowym i przenosi¢ si¢ na dziatania podejmowane w realnym $wiecie — takie
przyktady z réznych obszarow zycia spotecznego sa coraz bardziej widoczne, takze w
Polsce. J. van Dijk twierdzi ponadto, iz spoteczenstwo sieci tworzy relacje przenikajace
sic na wszystkich poziomach, co uelastycznia organizacje spoleczenstwa. Ludzie

przekraczaja w sieci granice grup, do ktorych naleza i nawigzuja relacje z jednostkami,

’® Jak dalej zostanie wykazane w badaniach prowadzonych w potowie 2008 roku, cze$é organizacji pozytku
publicznego, a wigc organizacji, ktore powinny mie¢ stworzony mechanizm komunikacji z otoczeniem, nie
posiadata stron internetowych, czgs¢ nie posiadata takze adresow poczty elektronicznej. Mozna zatem
stwierdzi¢, iz czg$¢ organizacji, nie dysponujgc takimi podstawowymi narz¢dziami internetowymi, dokonuje
wlasnego wykluczenia z istnienia w spotecznosci sieciowej.

"7 J. van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediow, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2010, s. 44-45
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ktore naleza do innych grup, organizacji, tworzac tym samym wlasne sieci. Wigkszos$¢ z
tych powigzan ma na celu wylgcznie wymiang komunikatow, nie buduje wiezi i nie ma
znaczenia dla tworzenia prawdziwych relacji.”® Jednak trudno nie zauwazyé, Ze coraz
wiecej organizacji, politycznych, biznesowych oraz dziatajgcych non-profit otwiera si¢ na
istnienie w sieci — uwzgledniajagc rozpad tradycyjnych wie¢zi wewnetrznych w
organizacjach oraz rosngcg potrzebe komunikacji, a tym samym dostosowujac si¢ do
zmieniajacego si¢ otoczenia. Cytowany wczesniej van Dijk wskazuje proces, w ktérym
nastepuje kreacja otwartego systemu sieci. Pisze: ,,Poczatkiem calego systemu jest
interakcja. Sieci ufatwiaja interakcje w obrebie jednostek systemu i mi¢dzy nimi. W
organizacji pomagaja w kontaktach miedzy dziatami, umozliwiajac komunikacje wigkszej
liczby 0s6b, ktére tworza zespot o nieustannie zmieniajacym si¢ sktadzie. Sieci zwlaszcza
telekomunikacyjne i komputerowe zmniejszaja roéwniez ograniczenia czasowe i
przestrzenne, ktore uprzednio uniemozliwialy komunikacje miedzy pracownikami réznych
organizacji (...). Nasze najblizsze otoczenie stwarza nam mozliwosci wchodzenia w
interakcje i wymiane informacji za sprawa silnych wiezi i dobrych kanatéw
komunikacyjnych. Potaczenie zroznicowania w zakresie intensywnosci relacji czyni sieci
tak poteznymi strukturami — wzglednie otwartymi systemami wylaniajacymi si¢ z
systemoéw wzglednie zamknigtych — cho¢ zawsze z nimi powigzanych (...).Ostatnim
procesem jest selekcja, ktora pozwala na zrealizowanie celu istnienia sieci: wybranie
najbardziej skutecznych dzialan i podmiotéw dzialajacych. Ulatwia to adaptacje i
przetrwanie systemu — jego retencje. Na przyklad bezrobotny dostaje pracg,
przedsigbiorstwo znajduje najlepsza sie¢ dostawcow 1 klientow, a spoteczenstwo wybiera
okreslong polityke, sposob organizacji 1 zabezpieczen, aby przetrwal procesy

globalizacyjne.”79

Zjawisko budowania sieci spotecznych, ktore opisuje van Dijk stanowi
odpowiednik relacji, jakie zachodzg w realnym $wiecie, w ktorym takze wykorzystuje si¢
juz istniejace zasoby. Czg$ciej stajemy si¢ przyjaciotmi przyjaciot niz wchodzimy w
szybkie 1 zazyte relacje z osobami przypadkowymi. Sie¢ dziala na tej samej zasadzie, tyle
ze szybciej 1 bardziej rozlegle, dzigki istnieniu w wirtualnym, a nie realnym $wiecie. Co
wigcej, sieci coraz czgsciej tacza ludzi w lokalnej spotecznos$ci, utatwiajagc tym samym

organizacje globalnego $wiata na lokalnym poziomie.

® Tamze, s. 48-49
™ Tamze, s. 50-51
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W tym konteks$cie pojawia si¢ kilka pytan. Pierwsze, dos¢ istotne, na ile istnienie
w powigzaniach sieciowych przektada si¢ na realno$¢ kontaktow? Kolejne pytania, to czy
istnieje mozliwo$¢ wykorzystania agregowanego przez Internet, sieciowego kapitatu
spotecznego, skupionego wokoét organizacji, w realnych dziataniach na jej rzecz? Innymi
stowy, czy tworzenie powigzan sieciowych sprzyja, czy tez nie, budowaniu spoteczenstwa
obywatelskiego i1 jakie znaczenie w tym procesie moga mie¢ organizacje pozytku

publicznego.

Odpowiadajac na powyzsze pytania warto zaczaé o tego, ze wiele sieciowych
kontaktow takimi pozostaje, nie przenosi si¢ do sfery realnej rzeczywistosci. Co wigcej,
istnienie w sieci nastepuje kosztem budowania kontaktoéw w istniejagcym §wiecie. J. van
Dijk  podkresla, ze: ,Tradycyjne lokalne zbiorowosci w rodzaju wspdlnot,
wielopokoleniowych rodzin i wielkich biurokracji rozpadaja si¢ na mniejsze elementy, co
ma przyczyny w zachodzacych réwnoczesnie procesach poszerzania skali (nacjonalizacja
I internacjonalizacja) oraz jej redukcji (zmniejszenia srodowiska pracy i zycia). Powstaja
nowe typy wspolnot sktadajace si¢ z ludzi, ktérzy nadal funkcjonujg w swoich rodzinach,
wspolnotach sgsiedzkich 1 organizacjach, ale jednocze$nie czesto poruszaja si¢ po

rozleglych sieciach spotecznych o znacznie bardziej rozproszonym charakterze.” 80

Z zacytowanych slow wynika, ze ludzie tacza kontakty realne z tymi sieciowymi.
Sie¢ stanowi dla wielu zrodto mozliwosci komunikowania si¢ i czerpania informacji. Czy

jednak na tyle, aby dziatania tam manifestowane przektadac na zycie codzienne?

Wigkszym optymista, w formutowaniu wnioskéw o znaczeniu sieci dla budowania
wiezi jest M. Castells, ktory stawia pytanie, czy Internet wspiera rozw6j nowych wspdlnot
wirtualnych, czy tez prowadzi do izolacji osobistej, rozrywajac wiezi taczace ludzi ze
spoteczenstwem 1 rzeczywistym Swiatem? Przywotuje rdznorakie badania, prezentujace
odmienne spoleczne skutki ,istnienia w sieci”, jak np. badania psychologiczne,
prowadzone w konicu lat 90. XX wieku w Carnegie Mellon University, ktore wykazaty, iz
intensywniejsze korzystanie z Internetu odbywa si¢ kosztem komunikowania si¢
uczestnikOw z czlonkami rodziny, wigze si¢ z rozluznieniem wigzi spotecznych oraz

czestszymi przypadkami depresji i osamotnienia.®

% Tamze, s. 56-57
8 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 387
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Ale rownoczes$nie wskazuje badania Wiliama Mitchella, ktory podkresla zdolnos¢
ptynaca z sieci do budowania nowych form spotecznych, nowych wspolnot, nawet jesli

maj3 one wymiar wytgcznie efemeryczny.

Jednak tak zroznicowane i spolaryzowane wyniki — zdaniem Castellsa — nie
wykluczajg sie. Za Barrym Wellmanem wskazuje bowiem, ze oba te zjawiska nie sa
przeciwstawne, a raczej stanowig uzupetnienie. S3 odmiennymi formami wspolnot, ktore

cechuja odmienne reguty i dynamika oraz inne postaci realizowania interakcji.®

Castells porusza takze interesujacg dla tego opracowania kwesti¢ budowania wigzi
w kontekscie funkcjonowania wspdlnot w sieci. Pisze, powotujac si¢ na Putnama, iz:
,»3ie¢ jest szczegdlnie dostosowana do rozwijania wielorakich stabych wiezi. Stabe wigzi
sa uzyteczne w dostarczaniu informacji i otwieraniu mozliwo$ci niskim kosztem. Zaleta
sieci jest to, ze umozliwia ona nawigzywanie stabych wiezi z obcymi, w egalitarnym
wzorze interakcji, w ktorym cechy spoteczne stabiej wptywaja na wyznaczanie ram, czy
nawet blokowanie komunikacji. Istotnie, stabe wiezi utatwiaja taczenie, zaréwno off-line,
jak 1 on-line, ludzi o odmiennych spotecznych cechach, tym samym rozszerzajac
uspolecznienie poza spotecznie zdefiniowane granice wzajemnego rozpoznawania si¢. W
tym sensie Internet moze przyczyni¢ si¢ do rozszerzania wigzOw spolecznych, w
spoteczenstwie, ktore zdaje si¢ przechodzi¢ proces gwaltownej indywidualizacji i

obywatelskiego niezaangazowania.”®

Castells dowodzi takze, iz wspdlnoty wirtualne sa tez pewna forma wspolnot
rzeczywistych, co prawda nie fizycznych 1 nie realnych, bo funkcjonujacych na innym
poziomie rzeczywistosci, ale majg charakter interpersonalny, oparte sa na stabych
wieziach, sg wysoce wyspecjalizowane i zdywersyfikowane, ale zdolne do generowania
wzajemnosci 1 wsparcia dzigki dynamice interakcji. Przywotujac takze stowa Wellmana,
Castells podkresla, iz wspolnoty sieciowe odbudowuja sieci spoteczne wokoét jednostki,
wplywaja na rozwdj wspolnot osobistych, dajg mozliwos¢ powigzan spotecznych ludziom,

ktorzy inaczej zyliby w bardziej ograniczonym zyciu spotecznym.

Tezy van Dijka i Castellsa dowodza, ze zjawiska budowania wiezi w sieci 1
wykorzystania Internetu w spolecznej i obywatelskiej aktywizacji wciaz czekaja na
poglebione badania. Obserwacje pozwalaja zaledwie na wniosek, iz zdarza si¢, ze

integracja ludzi wokot okreslonej sprawy moze przenosi¢ si¢ na plaszczyzng zycia

8 Tamze, s. 387-388
8 Tamze, s. 388
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realnego, jednak uczestnictwo w sieci nie zmienia zasadniczo naszych postaw, co do
aktywnos$ci spolecznej, czy politycznej. Badania wplywu portali spoteczno$ciowych na
aktywno$¢ wyborcza, a wigc wazny element spoleczenstwa obywatelskiego dowodza, iz
ciggle dominujaca role w ksztalttowaniu postaw maja media tradycyjne oraz komunikacja
bezposrednia, natomiast kontakty i informacja istniejagce w sieci nie majg az takiego
znaczenia, jakie mozna bytoby im przypisywaé.® To jednak, na co warto zwrdci¢ uwage,
to fakt, iz media spoteczno$ciowe pozwalaja na komunikacj¢ dwustronng, symetryczna, a
nie jednostronng, jak media tradycyjne. Kazda informacja pojawiajgca si¢ w sieci — na
portalu spotecznosciowym, w blogu, czy w innej formie, moze podlega¢ ocenie, co
potwierdzatoby jedng z tez Castellsa, iz Internet pozwala na komunikacj¢ wyrazajaca

swobodng dyskusje.

W kontekscie powyzszych rozwazan wydaje si¢ takze wazne zaznaczenie roli
wieziotworczej istnienia w sieci w obszarze dziatania organizacji pozytku publicznego. Ta
rola, cho¢ wskazano, iz begdzie raczej staba, moze glownie dotyczy¢é budowania
ptaszczyzny wsparcia dla organizacji i jej celoéw dziatania. Budowanie grupy, dla ktorej
organizacja bedzie stanowita punkt odniesienia, a organizacja bedzie liczy¢ na mozliwos¢
wspierania jej dzialalnosci, takze w realnej rzeczywisto$ci. Analiza profili kilku
organizacji pozytku publicznego na Facebooku data nastgpujace dane, jesli chodzi o liczbe
znajomych: ®° fundacja ,,Mimo Wszystko” A. Dymnej — 3.871 0sob (bardzo aktywnie
dodajaca wpisy na tablicy FB), ,,Akogo?” E. Blaszyk — 2.196 0s6b ($rednio 1 albo 2 wpisy
miesiecznie), Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy J. Owsiaka — 242.030 osob (kilka
profili, w tym profile lokalne), Hospicjum Cordis — 74 osoby (kilka wpisow w calym
okresie dziatalnosci, jest to OPP otrzymujaca, jako lokalna organizacja, najwigksze kwoty
z 1 procenta na Slasku), Przyjazna Szkota — 680 0s6b (bardzo aktywnie dodajaca wpisy na
tablicy, organizacja dziatajace lokalnie w woj. $laskim 1 matopolskim), Fundacja im.
Stefana Batorego — 1.979 (bardzo aktywnie dodajaca wpisy na tablicy, organizacja
dziatajaca m.in. w obszarze kreacji spoleczenstwa obywatelskiego), Fundacja Dzieciom
»Zdazy¢ z pomocg” — (na Facebooku organizacja promuje swoja stron¢ internetowa, jest

to organizacja, ktora w skali kraju od lat pobiera najwigksze kwoty z 1 procenta podatku).

# H.A. Semetko, Komunikacja polityczna, w zbiorze: Zachowania polityczne, pod red. R. J. Dalton, H-D.
Klingemann, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 161-163

% Dane podano na dzien 31 stycznia 2011r.
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Jak pokazuje kilka wybranych przyktadow, aktywno$¢ organizacji w
najpopularniejszym obecnie portalu spotecznosciowym, czy liczba znajomych, nie
przektada si¢ na znaczenie w procesie zabiegania o 1 procent podatku. To potwierdza
dane, iz obecnie media spotecznosciowe nie s3 jeszcze w sposOb wystarczajacy
wykorzystywane dla efektywnej komunikacji w Polsce. Wedlug J. van Dijka badania
dowodza, ze istnieje wicksza sktonno$¢ do samego procesu szukania informacji w
Internecie, anizeli koncentracja na wykorzystaniu tychze informacji. Nie zmienia to
jednak faktu, iz stopniowo komunikacja bedzie przenosi¢ si¢ do Internetu, by¢ moze
bedzie wzrasta¢ rola wigziotworcza, ale na pewno beda budowane grupy wsparcia wokot
celow albo w opozycji wobec dziatan podejmowanych przez innych, z wykorzystaniem

Internetu i mediow spotecznosciowych.

Putnam, badajac kapitat spoteczny na przetomie lat, zrownuje kapital spoteczny z
obywatelskos$cia, cho¢ w swoich pdzniejszych rozwazaniach, ujetych w ,,Samotne;j grze w

kre;gle”86

, wWzbogaca je o rozne typy interakcji spotecznych (takze nieformalnych), jako
mechanizmu budowania kapitatu spolecznego. Wiaczenie przez Putnama do analizy
kapitalu spolecznego rozwazan o =zaleznosci pomigdzy kapitatem spolecznym a
interakcjami spolecznymi jest wynikiem zmniejszania si¢ zaangazowania spolecznego
oraz obywatelstwa, czyli tych elementdéw, ktére Putnam uznawal za zasadnicze kryteria
kapitalu spotecznego i szukania innych plaszczyzn, na ktérych nastgpuje agregacja
kapitatu. Takze inni badacze kapitatu spotecznego szukali uzasadnienia dla tendencji
malejacego zaangazowania spolecznego i obywatelskiego, uzasadniajac to m.in. rosnagcym
zadowoleniem z poziomu zycia oraz satysfakcji z Zycia87 albo wrecz przeciwnie -
tlumaczac te zjawiska apatig, obojetnoscia, niezadowoleniem z polityki i1 otaczajacego
swiata.®® Z kolei Inglehart twierdzi, iz zjawiska stabnigcia konwencjonalnych interakcji
spotecznych oraz partycypacji sa naturalne i powodujac odsunigcie si¢ obywateli od
masowych organizacji spotecznych, bedg prowadzi¢ jednoczesnie do powstawania w to

miejsce nowych form angazowania si¢ obywateli, takich jak kampanie internetowe, ruchy

protestu, alternatywne style zycia, czy konsumeryzm polityczny. 89

% R. Putnam, Samotna gra w kregle. Upadek i odrodzenie wspélnot lokalnych w Stanach Zjednoczonych, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.

8 Schudson M., The Good Citizen, New York, Free Press, 1998

8 Bellah R.N. , Sktonnosci serca; indywidualizm i zaangazowanie po amerykansku, Warszawa, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, 2007

8 Inglehart R., Modernization and Postmodernization; Cultural, Economic and Political Change in 43 societies,
Princeton, Princeton Univeristy Press, 1997
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Ze zmiang w zakresie zaangazowania spolecznego bedzie zwigzana takze zmiana w
zakresie komunikowania si¢ obywateli, z przej$ciem od tradycyjnych i bezposrednich form
komunikacji do komunikacji wirtualnej wraz z czasowym angazowaniem si¢ w okreslone
inicjatywy, czy sprawy, jako nieformalne odmiany zaangazowania obywatelskiego. To
zjawisko bywa okreslane mianem ,,cztonkostwa ksigzeczki czekowe;j » 9 Dzis to zjawisko jest
obserwowane np. w Stanach Zjednoczonych podczas kampanii wyborczych. Jenkins pisze o
nowej kulturze politycznej jako o elemencie kultury popularnej, ktéra kieruja zasady dwéch
systemoéw medialnych — jeden komercyjny, docierajacy do szerokiego grona odbiorcoéw, drugi
— oddolny, docierajacy do wyselekcjonowanych segmentow publicznoéci.91 Zjawisko taczenia
réznych systemow medialnych zwane jest konwergencja mediow. Te dwa systemy medialne
coraz Czeéciej wspoldzialaja ze soba. Trippi’s, opisujac, jak pozyskiwal pieniadze na
kampani¢ wyborcza, wskazuje przyktad, gdy brat udziat w audycji radiowej na zywo, a w tym
samym czasie stuchacze, korzystajac z Internetu przekazywali datki na kampani¢. Te
dzialania powtarzane pozwalaty nawet szacowa¢ kwoty, jakie wptyna na kampani¢ wyborcza.
% Analizujac  wykorzystanie konwergencji mediéw w obszarze polityki nie trudno
przewidzie¢, ze zjawisko to mogltoby mie¢ zastosowanie takze dla pozyskiwania funduszy
przez organizacje pozytku publicznego, a takze dla innych form wsparcia idei, czy

realizowanych projektow.

W Polsce dotychczas zjawisko to jednak nie jest powszechnie wykorzystywane przez
organizacje pozytku publicznego, poza akcjami Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, czy
organizacjami, ktore tworzone s3, jako fundacje przy dzialajacych spotkach medialnych, np.
Fundacja Polsat, czy Fundacja TVN ,,Nie jeste$ sam”, a lokalnie dziatajaca takze Fundacja

TVS (zwiazana ze $laska telewizjg TVS).
Whioski

Reasumujac powyzsze rozwazania dotyczace spoleczefnstwa obywatelskiego, kapitatu
spotecznego oraz roli 1 znaczenia organizacji pozytku publicznego w kreacji spoteczenstwa
obywatelskiego mozna stwierdzi¢, iz pomiedzy tymi, instytucjonalnie r6znymi organizmami,

zachodza silne powigzania. Spoteczenstwo obywatelskie praktycznie nie istnieje bez

% Skocpol T., Unravelling from above, American Prospect 25, 1996, s. 20-25

L H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, Wyd. Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2007, s. 205

%2 Szef kampanii wyborczej Johna Kerry'ego.

% J. Trippi, The Revolution Will Not Be Televised: Democracy, The Internet, and the Overthrow of Everything,
HarperCollins, NYC 2004, s. 4
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zagospodarowania sfery pomig¢dzy panstwem (albo samorzagdem rozumianym, jako formalna
organizacja 1 zarzadzanie sprawami publicznymi na poziomie lokalnym) a prywatng sfera
aktywnos$ci obywateli, czyli w istocie bez stowarzyszen i fundacji realizujacych zadania z
zakresu dobra wspolnego. Jednoczesnie dla skutecznos$ci dziatania organizacji pozytku
publicznego istotne jest czy funkcjonuje kapitat spoteczny 1 jaki typ tego kapitatu dominuje w
spotecznos$ci. Ustalajagc zatem zalezno$ci pomiedzy tymi trzema wymienionymi elementami,
w istocie szuka si¢ mechanizmu, ktérego pobudzenie pozwoli w rezultacie wzmocnié
niezwykle stabe polskie spoteczenstwo obywatelskie. Dalsza cze$¢ rozwazan, poswigcona
analizie wynikow zrealizowanych badan, pozwoli na wycigganie wnioskéw, czy zmiana
strukturalna, ktérej dokonano kilka lat temu, wprowadzajagc mechanizm publicznego i
powszechnego finansowania organizacji pozytku publicznego, wptynela na zmiany zachowan
Polakow wobec organizacji trzeciego sektora i spowodowata wzmocnienie struktur
spoteczenstwa obywatelskiego. Innymi stowy, czy zastosowane mechanizmy prawne
wyzwolilty w Polakach aktywno$¢, zdolno$¢ do autokreacji i automobilizacji w celu realizacji

dobra wspolnego.

Rozdzial 111

Wspolpraca organizacji pozytku publicznego z administracja publiczng

3.1. Obligatoryjne i dobrowolne obszary wspolpracy pomie¢dzy organizacja a

administracja publiczna

Rola organizacji pozytku publicznego polega na realizacji zadan spolecznie waznych i
publicznie uzytecznych. Takie zadania organizacja okresla juz w momencie projektowania
swojego statutu, w ktorym opisuje, ktore z dzialan zamierza wykonywac 1 w jakim obszarze
dziata¢. Organizacje pozytku publicznego, wraz z uchwaleniem Ustawy z dnia 24 kwietnia
2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego 1 o wolontariacie (Dz. U. Nr 96, poz. 873 z p6zn.
zm.), otrzymaly prawne gwarancje stania si¢ partnerem we wspOlpracy z jednostkami

samorzadu terytorialnego (gminami, powiatami oraz wojewodztwami), w zakresie w jakim
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jednostki te realizujg zadania publiczne.94 Zgodnie z przywolang wczesniej ustawg
wspoOtpraca powinna opieraé si¢ na zasadach pomocniczo$ci, suwerennos$ci stron, partnerstwa,
efektywnosci, jawnosci i uczciwej konkurencji. Partnerstwo organizacji pozytku publicznego
oraz organdw administracji samorzadowej wyraza si¢ w kilku dziataniach. Niektore z nich
majg charakter obligatoryjny — jak uchwalanie przez samorzad terytorialny rocznego
programi wspoélpracy z organizacjami pozarzadowymi, z obowigzkiem jego przyjecia do 30
listopada kazdego roku, czy tez okreslenie sposobu i procedury konsultowania aktow prawa
miejscowego w dziedzinach dotyczacych dzialalnosci statutowej organizacji pozarzadowych.
Organy samorzadu terytorialnego majg ponadto obowigzek sktadania sprawozdan, najpozniej
do 30 kwietnia, z wykonania programu wspélpracy z organizacjami za rok poprzedni.*®

Obok obligatoryjnych dzialan organdw samorzadowych wobec organizacji
pozarzadowych, w tym organizacji pozytku publicznego, ustawa przewiduje takze szereg
dzialan o charakterze dobrowolnym, majacych znaczenie dla harmonii we wspotpracy
pomigdzy samorzadem a organizacjami pozytku publicznego bezposrednio oraz - posrednio -
lokalng wspdlnota. Do takich dzialan nalezy wymiana informacji o zamiarach realizowania
dzialan na okreslonych obszarach, zarowno w celu zharmonizowania realizacji zadan, jak i
potencjalnej wspdlpracy przy ich realizacji. Do innych dziatan o charakterze dobrowolnym
nalezy konsultowanie z organizacjami, z uwzglednieniem ich zakresu dziatalnos$ci, projektow
aktow prawa miejscowego, ktore dotyczy¢ majg tej sfery, ktora jest przedmiotem
zainteresowania organizacji pozarzadowych, w tym organizacji pozytku publicznego. Innym
rozwigzaniem jest tworzenie zespotow doradczych, czy konsultacyjnych, ztozonych z
przedstawicieli roznych srodowisk, w tym takze przedstawicieli organizacji, ktore doradzaja
lub opiniujg projekty aktow prawnych, czy planowanych dziatan w zakresie realizacji polityKi
spotecznej na poziomie lokalnym, czy regionalnym.

Cele, dla ktorych organizacje pozytku publicznego powinny by¢ wilaczane do
realizowania lokalnej czy regionalnej polityki sg wieloaspektowe. Najogoélniej mozna

podzieli¢ je na dwa gléwne obszary. Pierwszy to ten zwigzany z prawidlowym

% 7 organizacjami pozytku publicznego moga wspdtpracowaé takze organy administracji rzadowej. W tym celu
przyjmuje si¢ programy wspotpracy na okres do 5 lat. Przyjecie takiego programu zobowigzuje organ
administracji rzagdowej do corocznego, nie po6zniej niz do 30 kwietnia, publikowania sprawozdania z realizacji
tego programu za dany rok w Biuletynie Informacji Publiczne;j. (to dotyczy takze samorzadow)

% Program wspélpracy samorzadu z organizacjami pozytku publicznego powinien zawiera¢ w szczegolnosci
nastgpujace elementy: okreslenie celow gtownego i szczegdtowych programu, zasady wspolpracy, zakres
przedmiotowy, priorytetowe zadania publiczne, formy wspotpracy, okres i sposoby realizacji programu,
wysokos$¢ srodkow, jakie sa przeznaczone na realizacj¢ zadan, sposob oceny realizacji, a takze tryb powotywania
komisji konkursowej do spraw opiniowania ofert sktadanych w otwartych konkursach, zasady dziatania tej
komisji oraz informacje o trybie tworzenia programu i jego konsultowaniu.
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wykonywaniem zadan przez administracj¢ samorzadowa, za$§ drugi zwigzany jest z
aktywizacja lokalnych spotecznos$ci, wlaczaniem ich do procesow zarzadzania, a tym samym
kreowaniem spoteczenstwa obywatelskiego. Analizujac pierwszy obszar, czyli prawidiowa
realizacje zadan przez samorzad z zakresu szeroko rozumianej polityki spotecznej, mozna
uzna¢, ze wlaczanie do realizacji tej polityki organizacji pozwala na wykorzystanie kapitatu
organizacji — gtéwnie ludzkiego. Organizacje zwykle na biezgco sa zorientowane W tym
zakresie, w jakim dziataja na plaszczyznie lokalnej, lepiej 1 efektywniej, z punktu widzenia
rozwigzywania problemow spotecznych, a czesto i taniej sag w stanie realizowac¢ powierzane
zadania,. Tym samym wspolpraca z organizacjami pozarzadowymi i delegowanie im
wykonywania zadan bedacych w zakresie obowigzkow gminy, a jednocze$nie statutowego
zakresu dziatania organizacji, moze przyczyni¢ si¢ do efektywniejszej realizacji zadan
publicznych. Drugi obszar zwigzany z aktywizacja lokalnych spolecznosci polega na
wspoOlpracy z organizacjami pozytku publicznego w celu wykorzystania ich kapitatu dla
wzmocnienia wladzy sprawowanej przez politykéw samorzadowych, czy dla usprawnienia
kontaktow z lokalng spotecznoscig. Uchwalanie aktéow prawnych prawa miejscowego po
konsultacjach z organizacjami pozarzadowymi, ktore reprezentuja okreslone grupy spoteczne,
nadaje obowigzujacemu prawu miejscowemu dodatkowa warto$¢, wynikajaca z poparcia
spotecznego. Takze uzgadnianie i konsultowanie dzialan z organizacjami, podziat obszarow
dzialania administracji samorzadowej oraz organizacji pozarzadowych (w tym OPP) daje
obraz prawidlowej komunikacji pomiedzy dwoma sferami. Komunikacji, ktéra prowadzi do
wspoOtpracy, a wiec udowadnia, iz struktury spoleczenstwa obywatelskiego moga sta¢ sie
partnerem we wspolpracy z samorzadem. Takie dzialania wzmacniajg poczucie
odpowiedzialnosci obu stron za lokalng spolecznos¢, zwigkszajg udzial mieszkancow w
rozwigzywaniu lokalnych probleméw, a zatem przektadaja si¢ na efektywne budowanie

struktur spoteczenstwa obywatelskiego.

3.2. Realizacja zadan publicznych przez organizacje pozytku publicznego

Wspotpraca organizacji pozytku publicznego z administracjg samorzadowa moze mieé¢
charakter finansowy i pozafinansowy. Charakter pozafinansowy, czyli doradczy czy
konsultacyjny omoéwiono wczesniej. Wspdlpraca o charakterze finansowym polega na
realizacji zadan publicznych, na ktore organizacje otrzymujg pienigdze publiczne.

Organy administracji samorzadowej, jak wspomniano wyzej, moga czg$¢ swoich

zadan realizowal za posrednictwem organizacji pozarzadowych (w tym OPP). Wybor
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organizacji, ktora wykona zadanie publiczne, odbywa si¢ w drodze otwartego konkursu ofert,
chyba ze inne przepisy przewiduja odmienny tryb. Termin, w ktérym organizacje powinny
sktada¢ oferty, nie moze byé krotszy niz 21 dni, liczac od daty ukazania sie ogloszenia.”
Ogloszenie powinno by¢ opublikowane w Biuletynie Informacji Publicznej organu
administracji, a takze wywieszone w miejscu siedziby organu administracji. Dla wigkszego
rozpowszechnienia informacji ogloszenie powinno takze ukazaé¢ si¢ w dzienniku, czy
tygodniku o zasiggu ogdélnopolskim, regionalnym, czy lokalnym, zaleznie od rodzaju zadania
publicznego.

Organizacja, skladajac ofertg, powinna okreslic w jej tresci m.in. charakterystyke wlasnej
dzialalnosci, informacje o posiadanych zasobach, w tym kadrowych, ktére zapewniaja
realizacj¢ zadania, propozycje realizacji zadania, termin i1 miejsce realizacji, a takze
kalkulacj¢ kosztow, za ktore zadanie bedzie zrealizowane. Organizacja powinna takze
wskaza¢ inne Zrodla finansowania realizacji zadania. Organizacje moga skiada¢ wnioski o
realizacje jednego zadania wspolnie. Wymaga to podpisania umowy pomiedzy organizacjami,
ktora okresli partycypacje kazdej z organizacji w realizowanym zadaniu, 0 otrzymanie
ktérego zabiegaja. W takim przypadku, w dokumentacji sktadanej w konkursie ofert, nalezy
wskaza¢ podziat zadania na poszczegolne organizacje, a takze wskaza¢ osoby w kazdej z
organizacji, ktore odpowiadajg za kontakty z administracja. Do dokumentacji ofertowej musi
by¢ takze dolaczona umowa zawarta pomiedzy organizacjami.

Wybor oferty, ktéra jest najkorzystniejsza, przez organy administracji samorzadowej,
powinien obejmowaé przede wszystkim ocen¢ mozliwosci realizacji zadania, analize
przedstawionej kalkulacji kosztow, ocene kwalifikacji oséb, ktore majg zadanie realizowac,
udziat w realizacji zadania wolontariuszy, jak roéwniez analize¢ wczesniejszej wspotpracy
organizacji z administracja, jesli taka miata miejsce. Wowczas analizie podlega rzetelnos¢,
terminowo$¢ oraz rozliczenie otrzymanych $rodkdw na realizacj¢ zadania. Wybor oferty
dokonywany jest przez wybrang komisje, w sktad ktorej wchodzg przedstawiciele organu
administracji samorzadowej, a takze zaproszeni doradcy posiadajacy specjalistyczng wiedze,

jednak bez prawa decydowania, wylacznie z gtosem doradczym.

% Ogloszenie powinno zawiera¢ co najmniej nastepujace dane: rodzaj zadania, ktore ma by¢ wykonane, termin

i warunki jego wykonania, okre$lenie wysokos$ci §rodkdw publicznych przeznaczonych na realizacj¢ zadania,
okresla¢ zasade przyznania dotacji oraz termin, w jakim organizacje powinny sktada¢ swoje oferty. Ponadto w
ogloszeniu powinno si¢ zawrze¢ takze tryb wyboru ofert oraz kryteria, ktore beda brane pod uwage przy
wyborze. W ogloszeniu powinna znalez¢ si¢ takze informacja o zadaniach publicznych tego samego rodzaju,
zrealizowanych przez organ administracji w roku ogloszenia konkursu otwartego i roku poprzednim oraz
kosztach, ktore na realizacj¢ przeznaczono, uwzglednieniem wysokosci dotacji dla organizacji i pozostatych
podmiotow.
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Wyniki konkursu 1 jego rozstrzygnigcie — wybor oferty - powinno by¢ niezwlocznie podane
do wiadomosci, za$ uczestnikom konkursu, ktérych ofert nie wybrano, albo odrzucono
przystuguje prawo do zadania uzasadnienia.

Umowa zawarta pomi¢dzy organizacja, a organem administracji moze dotyczy¢
realizacji powierzonego zadania, lub wsparcia w realizacji zadania.

Organizacje mogg otrzymywac takze zlecenia pozakonkursowe. Taka procedura moze
zosta¢ uruchomiona wytacznie w przypadku, gdy chodzi o realizacje zadan o charakterze
lokalnym lub regionalnym, a warto$¢ zadania nie przekracza kwoty 10 tys. ztotych 1 zadanie
bedzie zrealizowane w okresie czasu nie dtuzszym niz 90 dni. W takim przypadku takze
nastepuje konieczno$¢ opublikowania ogloszenia oferty w Biuletynie Informacji Publicznej,
w siedzibie jednostki, w miejscach przeznaczonych do zamieszczania ogloszen i na stronie
internetowej organu. Wybdr oferty nastepuje w terminie 7 dni. Przepisy ustawy formutujg
takze zasade, iz wysokos¢ srodkdw, ktére sg przeznaczane na tryb pozakonkursowy nie moga

przekraczaé w ciggu roku 20 procent dotacji planowanych na realizacje¢ zadan publicznych.

3.3. Inicjatywa lokalna

Znowelizowane w 2010 roku przepisy ustawy o organizacjach pozytku publicznego i
o wolontariacie wprowadzily instytucje inicjatywy lokalnej, prawa do realizowania zadan
publicznych przez samych mieszkancow. Inicjatywa lokalna przysluguje kazdemu z
mieszkancOw miasta, czy gminy 1 polega na realizacji zadania, w ktore dodatkowo
zaangazowani s3 mieszkancy podejmujacy inicjatywe. Samorzad ma obowigzek okresli¢ tryb
1 kryteria oceny wnioskow sktadanych w trybie inicjatywy lokalnej. Kryteria powinny
uwzglednia¢ ocene celowosci inicjatywy dla lokalnej spotecznosci, wktad pracy spotecznej,
ktora oferujag mieszkancy, chcacy realizowaé¢ w tym trybie zadanie, a takze inne elementy,
ktore powinny znajdowacé si¢ w skltadanym wniosku. Jesli organ samorzadowy uznaje, ze
inicjatywa moze by¢ zrealizowana, wowczas podpisuje umowe z inicjatorami realizacji
zadania, na mocy ktorej opracowany zostaje wspolnie harmonogram i koszty prac, ktore w
okreslonej czesci albo w catosci beda pokryte z budzetu samorzadu. Osoby zaangazowane w
realizacje projektu mogg takze od samorzadu uzyskaé¢ narzedzia konieczne dla realizacji
zadania. Inicjatywa lokalna przyshuguje mieszkancom, nie oznacza jednak, ze realizacja
zadan, tudziez sktadanie wnioskow o realizacje zadania, jako inicjatywy lokalnej nie moze si¢

odbywac za posrednictwem organizacji pozytku publicznego. Wydaje si¢ wrecz, ze to wlasnie
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lokalnie dziatajace organizacje pozytku publicznego dostaly nowy instrument, aby z jednej
strony angazowaé si¢ w dzialania wraz z lokalng spolecznoscig — ale takze t¢ spotecznosc
aktywizowac, a z drugiej strony - wspolpracowaé z administracjg samorzadows, reprezentujac
interesy przeci¢tnych obywateli. Wszak wiekszo$¢ nie wspotpracuje z organizacjami pozytku
powstanie chodnik na drodze prowadzacej do szkoly, czy uda si¢ zrealizowaé wspodlnie
projekt obywatelski podnoszacy poziom bezpieczenstwa na osiedlu.

Ta zmiana ustawy o pozytku publicznym i1 o wolontariacie wydaje si¢ by¢ niezwykle
istotnym nowym rozwigzaniem, dzieki ktoremu przede wszystkim stworzono prosty i
przejrzysty mechanizm aktywizowania lokalnej spoteczno$ci do wspotzarzadzania sprawami,
a z drugiej strony otworzono mechanizm szukania wsparcia i pomocy przez mieszkancow
wérdod lokalnych organizacji.

Stworzono zatem kolejny instrument, w ktéorym istotng rol¢ przewidziano dla
organizacji. Mozna domniemywac, ze organizacje - umiej¢tnie budujace swodj kapitat wokot
realizacji inicjatyw lokalnych - beda jednocze$nie zdolne do agregowania kapitatu

spotecznego wokot innej swojej dziatalnos$ci.

Whnioski

Zaprezentowane powyzej analizy mozliwosci wspolpracy pomig¢dzy administracja a
organizacjami jednoznacznie wskazuja, iz uchwalona kilka lat temu ustawa o pozytku
publicznym i o wolontariacie, zmieniona w 2010 roku poprzez wprowadzenie inicjatywy
lokalnej ma na celu strukturalne uregulowanie pozycji organizacji pozytku publicznego oraz
obywateli wobec wladz samorzadowych 1 polityki prowadzonej na poziomie lokalnym.
Ustawa daje obywatelom prawa, jednak korzystanie z nich pozostawia ich aktywnosci i
zaangazowaniu. Mechanizmy prawne przewidziane w przedmiotowej ustawie dajg podstawy
do budowania systemu zarzadzania (governance) we wspolnotach, w ktorych mieszkancy
aktywnie kreuja lokalng rzeczywisto$¢. Jednoczesnie narzedzie prawne, jakim jest inicjatywa
lokalna pozwala na podejmowanie wspolnych, cho¢ doraznych, bo przy realizacji
konkretnego projektu, dzialan obywateli i organizacji. Agreguje to interesy jednostek we

wspolny interes okreslonej grupy.
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Rozdzial IV

Metodologia badan

Badania byly przeprowadzone dwuetapowo, pierwsze w roku 2008%, drugie w roku
2010. Oba badania miaty charakter lokalny (jedno zrealizowano w woj. $laskim, drugie w
matopolskim).

Pierwsze badanie przeprowadzono w celu poznania sposobow komunikowania si¢
organizacji z potencjalnymi darczyncami, w sytuacji kiedy ulegly zmianie przepisy dotyczace
przekazywania 1 procenta podatku — zmiana polegata na liberalizacji przepisow poprzez
przesunig¢cie obowigzku przekazywania 1 procenta na konta organizacji z podatnikdw na
urzedy skarbowe. Tym samym uproszczono, dla potencjalnych darczyncow, mechanizm
wspierania 1 procentem podatku wybranych organizacji do tego stopnia, ze osoba musi podac
w zeznaniu podatkowym wylacznie nazwe i numer KRS wybranej organizacji. Zmiana ta
spowodowata znaczny wzrost zainteresowania przekazywaniem 1 procenta podatku.

Celem badania, przeprowadzonego w 2008 roku, bylo poznanie, w jaki sposob
organizacje, prowadzac dziatania komunikacyjne i promujgce ich dziatalnos$¢, zabiegaja o
pieniadze podatnikdéw, jakie wykorzystuja w tym celu narzedzia i czy podejmuja nowe
dziatania w poroéwnaniu do tych, ktore prowadzity wczesniej, pod rzadami mniej przyjaznych
podatnikowi przepisow dotyczacych przekazywania 1 procenta podatku.”® Dodatkowo od
2008 roku 1 procent podatku mogty przekazywac takze osoby, ktoére wczesniej tego prawa
byly pozbawione, m.in. przedsigbiorcy, ktorzy wybrali opodatkowanie dochodow statg 19-
procentowa stawkag podatkowa tzw. podatkiem liniowym.

Hipoteza postawiona na wstepie badan, podlegajaca procesowi dowodowemu w ich
toku brzmiata, iz aktywne dziatania komunikacyjne 1 promocyjne oraz aktywna wspotpraca z
mediami maja wplyw na pozyskanie przez organizacj¢ pozytku publicznego kwot z 1

procenta oraz na ich wysoko$¢. Za dziatania promocyjne uznano takze posiadanie przez OPP.

"W badaniu przeprowadzonym w 2008 roku wzicla udziat K. Blaszczyk, ktora rozestata ankiety do wybranych
organizacji oraz otrzymane wyniki zestawita w ponizej zamieszczonych tabelach.

% W latach 2004-2007 przekazywanie 1 procenta podatku byto obarczone licznymi prawnymi obwarowaniami,
ktérych niedotrzymanie wywotywalo negatywne skutki prawne. Osoba, chcaca skutecznie przekazaé 1 procent
podatku musiata przed ztozeniem zeznania podatkowe dokona¢ wplaty na rachunek bankowy organizacji kwoty
stanowigcej rownowarto$¢ 1 procenta podatku. W przypadku, gdy osoba miata nadptate w podatku naleznym,
musiala takze najpierw dokona¢ przelewu na rachunek organizacji i oczekiwa¢ zwrotu kwoty z urzedu
skarbowego. Skutkiem takiego uregulowania byto znikome zainteresowanie podatnikow przekazywaniem kwot
w ramach 1 procenta podatku. Tylko w pierwszym roku obowigzywania zmienionych przepisow 1 procent
przekazato ponad 20 procent uprawnionych (rok wczes$niej bylo to okoto 5 proc.), co w skali kraju
spowodowato, ze na konta o.p.p. wptyneta kwota okoto 290 milionéw ztotych, rok pdzniej (w 2009r.) ta kwota
wzrosta do okoto 400 milionow ztotych.

55



strony internetowej. W zatozonej hipotezie przyjeto zatem zalezno$¢ pomig¢dzy aktywng
postawag OPP. w dziataniach komunikacyjnych i promocyjnych a wyzsza kwota pozyskanego
od podatnikéw 1 procenta podatku na sfinansowanie dziatalno$ci organizacji.

Badania ilo$ciowe zrealizowane kwestionariuszem pytan, przeprowadzono za pomocg
poczty elektronicznej, dokonujgc wyboru organizacji pozytku publicznego wedlug trzech
kryteriow. Pierwsze kryterium to siedziba organizacji w wojewodztwie §laskim, drugie to
zamieszczenie organizacji na liscie tych, ktére w poszczegdlnych urzedach skarbowych woj.
Slaskiego uzyskaty zbiorczo najwicksze kwoty z 1procenta (brano pod uwage te organizacje
majace siedzibe w woj. §laskim, ktore znalazly si¢ na pierwszych trzech miejscach, pomijano
organizacje, ktore uzyskaty najwyzsze kwoty, ale miaty siedzibe poza woj. $laskim). Trzecim
kryterium bylo posiadanie przez OPP adresu poczty elektroniczne;j.

Dodatkowo badaniem objeto organizacje losowo wybrane z listy Krajowego Rejestru
Sadowego (dalej KRS) w zakresie organizacji z siedzibg w woj. $laskim, zarejestrowane do
dnia 30 listopada 2007 r., ktére posiadaty prawo do ubiegania si¢ o 1 procent podatku. Z listy
KRS wybrano co 10. organizacj¢ pozytku publicznego, zaczynajac od organizacji z numerem
1, przy czym jesli losowy wybor przypadal na organizacje, znajdujaca si¢ na liscie tych, ktore
otrzymaly najwyzsze kwoty w woj. $laskim lub organizacja nie posiadata adresu e-mail,
wowczas do badania kwalifikowano  organizacj¢ nastgpng w kolejnosci. Celem tak
prowadzonej kwerendy bylo utworzenie grupy, sktadajacej si¢ zard6wno z OPP, ktore
otrzymaly najwyzsze kwoty z 1 procenta podatku w woj. $laskim, jak réwniez zestawienie ich
z innymi OPP, dzialajacymi w woj. Slaskim. Takie zestawienie badanych podmiotow
pozwalata, zdaniem badajacej, na podjecie proby udowodnienia tezy o zaleznosci zachodzacej
pomiedzy dzialaniami komunikacyjnymi 1 promocyjnymi prowadzonymi przez OPP oraz
wspotpraca z mediami w promowaniu dziatalno$ci organizacji a skuteczno$cia w
pozyskiwaniu kwot z 1 procenta podatku.

Analiza, jakiej poddano stosowane przez organizacje pozytku publicznego narzgdzia
komunikacyjne oraz promocyjne miata na celu wskazanie, czy organizacje, ktore prowadza
dzialania promujace ich dziatalno$¢ sa skuteczniejsze w pozyskiwaniu 1 procenta podatku,
niz te, ktoére nie prowadza zadnych kampanii promocyjnych, jakie narz¢dzia sa
najskuteczniejsze w pozyskiwaniu 1 proc. podatku oraz czy wspotpraca z mediami jest
istotnym elementem pozwalajagcym na efektywne pozyskiwanie 1 proc. podatku. Celem bylo
takze stwierdzenie, jaka zalezno$¢ zachodzi pomiedzy posiadaniem przez OPP strony
internetowej (badano sam fakt posiadania strony, nie jej zawarto$¢ szczegolowa) a

skuteczno$cig w pozyskaniu 1 proc. podatku przez OPP.

56



Dodatkowym aspektem, cho¢ zdaniem badajgcej nie mozna tego przyja¢ w petni w
zatozonej metodologii badan, jest wskazanie, ktore organizacje dzialajace lokalnie podatnicy
wspieraja najchetniej, tj. wskazanie organizacji poprzez pryzmat realizowanych przez nie
celow. Innymi stowy, realizacja jakich celow jest zdaniem obywateli istotna i jakie wspieraja,
deklarujac na okreslone organizacje 1 proc. podatku. Jak wspomniano, przyjeta metodologia
nie pozwala na uznanie w tym przypadku badan za wystarczajace dla potwierdzenia tezy, iz
podatnicy wspieraja wybrang organizacje wytacznie z punktu widzenia istotnosci celow, ktére
ta realizuje za pozyskane $rodki z 1 proc. podatku. Przyczyny wskazane jako istotne dla
wspierania danej organizacji moga bowiem by¢ rézne: od intensywnej kampanii promujace;j
okreslong organizacje bez wskazywania konkretnych celow jej dziatania, poprzez
wykorzystanie ,,twarzy” kampanii, ktora jednoczesnie jest osoba znang i popularng, az po
przyzwyczajenie podatnika do corocznego wspierania jednej, okre§lonej organizacji. Aby
jednak w pelni potwierdzi¢ teze, iz obywatele §wiadomie i racjonalnie dokonujga wyboréw, bo
znaja i wspierajg cele, jakie realizuje organizacja przez nich wybrana, potrzebne bytoby inne
badanie, skierowane przede wszystkim do samych podatnikéw, a nie organizacji pozytku
publicznego. Zatem reasumujac, w tym badaniu celem jest jedynie zasygnalizowanie, jakie
cele realizowane przez same organizacje z 1 proc. sg najczesciej, poprzez wybor tych
organizacji przez obywateli, wspierane albo tez na wspieranie jakich grup docelowych
obywatele przeznaczaja swoj 1 proc. podatku. W badaniu, analizujac narzedzia, za pomoca
ktérych organizacje realizowaty cele komunikacyjne i promocyjne, chciano takze stwierdzic,
czy w procesie komunikacji z otoczeniem chodzi o budowanie relacji z otoczeniem, czy tylko
jak najbardziej optymalne wykorzystanie tych narzgdzi do uzyskania jak najwigkszych kwot z
1 proc. podatku. Inacze; mowigc, czy organizacja w procesie komunikowania si¢ z
potencjalnymi darczyncami stara si¢ budowa¢ z nimi wigzi, czy tez zalezy jej jedynie na
skuteczno$ci w pozyskaniu 1 procenta.

Pierwsze badanie przeprowadzono w dniach 4 - 30 sierpnia 2008 r. W wyniku
zastosowanych kryteriow wybrano 31 organizacji pozytku publicznego, ktore otrzymaty w
woj. $laskim najwigksze kwoty, z czego wykreslono 3 organizacje, ktdre nie posiadaty adresu
poczty elektronicznej. W badaniu zatem wzi¢lo udzial 28 organizacji sposrdd tych, ktore
otrzymaly najwigcej w ramach lproc. podatku. Z listy KRS wybrano w sumie 49 organizacji,
ktore spelniaty kryteria tj. posiadaty prawo do otrzymania 1 proc. podatku za 2007 r. oraz
posiadaty adres poczty elektronicznej. W sumie ankiety wystano do 77 organizacji pozytku
publicznego majacych siedzibe w woj. $laskim. W zestawieniach wynikéw dane s3

prezentowane jako procentowy przyrost kwot, ktore otrzymaty organizacje (nie nominalnie).
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W czasie, gdy bylo prowadzone badanie oraz analizowano jego wyniki, Ministerstwo
Finanséw stalo na stanowisku, ze dane dotyczace kwot pozyskiwanych przez OPP stanowig
tajemnice skarbowg. Ta interpretacja zmienita si¢ w kolejnym roku, obecnie dane o
wysokosci kwot, jakie pozyskujg konkretne organizacje sg informacja publiczng. Jednak
postugiwanie si¢ w badaniu procentowym przyrostem, a nie kwotami nominalnymi, nie
stanowi uchybienia. Wskazuje na istotne dla badania tendencje, jedynie nie pozwala na

poznanie nominalnych kwot, ktore konkretna organizacja pozyskata.

Drugie badanie zrealizowano w miesigcach czerwiec — lipiec 2010 roku. Celem tego
badania bylo poznanie motywacji, ktore towarzyszg Polakom dokonujagcym przekazania 1
proc. podatku. W konteks$cie wyzej opisanej zmiany przepisow, dotyczacych przekazywania 1
proc. za istotne uznano poznanie motywacji, jakimi kieruja si¢ Polacy przekazujac 1 procent
podatku: czy decyzje te maja charakter przemys$lany, zaplanowany, zatem $wiadczg o tym, ze
wspierajacy organizacje pozytku publicznego cechuja si¢ $wiadomoscia obywatelsky i
dokonujac przekazania Swiadomie wspieraja rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego. Czy tez
wspomniane decyzje maja charakter emocjonalny, darczyncow i organizacji nie tacza wiezi,
ktére miatyby charakter sieci spotecznych. Jednoczesnie celem badania bylo takze poznanie,
na ile osoby przekazujace 1 procent podatku wspieraja organizacje dziatajace lokalnie.

Badania, ktore przeprowadzili studenci Wydzialu Socjologii Krakowskiej Akademii
im. A. Frycza Modrzewskiego w miastach 1 gminach woj. malopolskiego zostaty
sfinansowane z grantu na badania wlasne, otrzymanego w Krakowskiej Akademii. Badania
przeprowadzano w miejscach publicznych, na 500 osobowej grupie badawczej, dobranej
losowo, ws$rdd osob dorostych (ktore ukonczyly 18 lat), osiagajacych dochody, ktore
zechciaty wzig¢ udzial w anonimowym badaniu.. Badania byly przeprowadzane droga
wywiadu ankieterskiego: studenci zadawali ankietowanym pytania zawarte w
kwestionariuszu, kwestionariusz byt wypetniany przez studenta w przypadku, gdy badany
wyrazit na to zgode i tylko , kiedy tgcznie spetniat oba kryteria udziatu w badaniu — wiek
oraz osigganie dochodow. Nie gromadzono danych o liczbie 0sob, ktore odmoéwity udzialu w
badaniu oraz liczbie osob, ktore zaoferowaty udzial w badaniu, ale nie spetnialy wymaganych

kryteridow. Gromadzenia takich danych nie uznano za konieczne dla prawidtowos$ci badania.

Oba badania miaty charakter pilotazowy. Nie byly poglebione, miaty rowniez
charakter lokalny, grupy wybierane do kazdego z badan pochodzity z jednego wojewddztwa;

pierwsze badanie zrealizowano w wojewddztwie §lgskim, drugie w wojewodztwie
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matopolskim. Dane, zaprezentowane w opracowaniu, jako raporty z badan, majg charakter
ogblny 1 wskazuja kierunki, w ktérych w najblizszych latach powinny by¢ kontynuowane
badania zaleznosci pomi¢dzy wspieraniem organizacji 1 procentem podatku a zmiang postaw
Polakow 1 ich uobywatelnianiem. Dalsze prowadzenie takich badan powinno przede
wszystkim okresli¢, jaka w istocie rol¢ pelnig organizacje pozytku publicznego w
spoteczenstwie i czy ich aktywno$¢ w realizacji celow przektada si¢ na kreacje spoteczenstwa
obywatelskiego, czy tez stanowi wylgcznie alternatywng dystrybucj¢ §rodkéw publicznych
wobec ich przekazywania organizacjom pozarzagdowym realizujacym zadania publiczne.

Oba raporty z badan potagczono w tym opracowaniu, formujgc na ich podstawie takze
wspolne wnioski. Wyniki badan prezentuja przyczyny, ktérymi sg sposoby komunikowania
si¢ organizacji pozytku publicznego z otoczeniem, prowadzenia kampanii promocyjnych i
informacyjnych oraz skutki, czyli postawy, jakie wobec organizacji i ich dziatalno$ci

przyjmuja Polacy.

Rozdzial V

Prezentacja wynikéw badan

5.1. Wplyw dzialan komunikacyjnych i promocyjnych oraz wspoélpracy z mediami na
skutecznos¢ pozyskiwania 1 procenta podatku przez organizacje pozytku publicznego —

raport z badan

Wyniki badan

Wypehione ankiety odestato 20 organizacji, z ktérych: 9 pochodzito z grupy I (OPP,
ktore trafity do badania z wyboru losowego), a 11 z grupy II (OPP, ktore otrzymaty w
poszczegbdlnych urzgdach skarbowych woj. §laskiego najwiecej pieniedzy z 1 proc. podatku).
Zwrotnos$¢ ankiet ogotem wyniosta zatem: 25,97 proc. (w tym w I grupie - 18,36 proc.
oraz w Il grupie - 39,28 proc. - wynika z tego, ze zwrotno$¢ ankiet w drugiej grupie byta
dwukrotnie wieksza niz w pierwszej, a zatem organizacje, ktore w wojewodztwie $Slaskim
otrzymaty najwicksze nominalnie kwoty byty w badaniu bardziej aktywne).
Pomimo zaznaczenia opcji z prosba o potwierdzenie otrzymania i odczytania maila z
ankietg, potwierdzenie dostarczenia ankiety otrzymano od 16 organizacji (nie wliczono tu
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tych, ktore odestaly wypetniong ankiete), w tym: 10 — | grupa, 6 — II grupa. Nalezy
podkresli¢, ze poza potwierdzeniem nie odestano wypetnionej ankiety, co wskazuje, ze
organizacja ankiete otrzymata, ale nie byla zainteresowana udziatem w badaniu.

Sposréd wytypowanych 29 organizacji (40,25 proc.) nie odpowiedziato w ogole, w tym: 20 - |
grupa (40,81 proc.), 9 — Il grupa (39,28 proc.).

W 12 przypadkach (15,58 proc.) w gr. I pojawily si¢ problemy z poczta poprzez
komunikaty: ,,nie ma takiego adresu”, ,,taka domena nie istnieje”, ,,skrzynka przepetniona”,
,»skrzynka zablokowana przez administratora” itp.

W liscie przewodnim zadeklarowano, iz organizacje zainteresowane wynikami badan
otrzymajg je poczty elektroniczng. Dwie organizacje wyrazily che¢é¢ otrzymania wynikow z
przeprowadzonych badan.

Doo trzech organizacji pozytku publicznego, ktére znalazty si¢ w grupie badawczej, nie udato
si¢ wysta¢ ankiet z uwagi na fakt, iz organizacje te nie posiadaty albo tez nie ujawnity
swojego adresu poczty elektronicznej. Byty to:

a) Stowarzyszenie Spoteczne ,,Zdrowie dla Wszystkich” w Myszkowie,

b) Hospicjum Kroélowej Pokoju z siedzibg w Tarnowskich Gorach,

¢) Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom z siedzibg w Zorach.

Przy okazji tworzenia bazy organizacji pozytku publicznego dla celéw badania
sprawdzono funkcjonowanie stron internetowych organizacji. Przy czym podkresli¢ nalezy,
ze jako posiadanie strony potraktowano sytuacje, kiedy OPP ma strone, na ktérej znalezé
mozna przynajmniej podstawowe informacje o funkcjonowaniu organizacji.

Sposrod 80 organizacji, ktore znalazly si¢ w badanej probie posiadanie strony
deklaruje 71 w tym: 44 z grupy | (87,75proc.) i 27 z grupy Il (87,09proc.). Jednak w 8
przypadkach deklarowana przez organizacje strona nie dziatata — ,,nie mozna odnalez¢
serwera”, ,,strona w budowie”, ,nie ma takiego adresu”. W 6 przypadkach problem ten
dotyczylt grupy I, a w 2 grupy II.

Ponizej zestawienie wynikow badan ujawnionych w wypekionych ankietach.

60



Tabela 1.
Procentowy przyrost Srodkow przekazanych OPP przez podatnikéw w ramach 1%
podatku za 2007 rok

% przyrost kwoty otrzymanej w
Pelna nazwa organizaciji FETEE) 50 (PR Eh
wiecej/mniej niz w roku ubiegtym (o ile %)
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej ,HOSPICJUM” w Chorzowie 150%
Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Miodziezy ,DOM ANIOLOW STROZOW” 2%
Fundacja Dziecigce Marzenia wiecej, ale brak danych

Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu 95%

Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku 55%

Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi Czestochowskiej 554%

Fundacja Zdrowia Slgska Cieszynskiego 51%

Spoteczne Stowarzyszenia Hospicjum im. Sw. Kaliksta | w Tychach 200%
Fundacja Delphinus — na rzecz rehabilitacji medycznej i spotecznej 450%
Fundacja Zagtebie dla mtodych 70%

Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci” 50%

Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis Mystowice 60%
Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukagji dzieci i mtodziezy ,Omnibus” Pszczyna 400%
Fundacja Ekologiczna ,Silesia” 400%

Stowarzyszeni Przyjaciét chorych hospicjum im. Jana Pawta Il 300%

Caritas Diecezji Gliwickiej 40%

Klub Inteligenciji Katolickiej w Katowicach 42%

Hospicjum domowe im. Ks. Eugeniusza Dquiewicga SAC przy Parafii $w. Katarzyny w 125%

Jastrzebiu Zdroju
Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Spgcjalnej Tros!(i i Osobom z Upos$ledzeniem 300%
Umystowym oddziat Odrodzenie
Bielski Klub Alpinistyczny -11%

Kolorem ciemniejszym 0znaczono organizacje z grupy Il

Dziewigtnascie organizacji wykazato wzrost kwoty otrzymanej w ramach 1 proc.
podatku — $rednio o 189,66 proc. Dla dziewigciu organizacji przyrost okazal si¢ znacznie
przewyzszajacy srednig dla calej badanej grupy i1 wyniost przecietnie 319,88 proc. W
przypadku pozostatych organizacji przyrost ksztaltowat si¢ srednio na poziomie 59,44 proc.
Uwzgledniajac podzial na dwie wyzej wydzielone grupy, nalezy zauwazy¢, ze przyrost w
grupie I wyniost srednio 158,66 proc., przy czym dwie organizacje tj. Fundacja Ekologiczna
,,Silesia” oraz Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i spotecznej wykazaty
ponad 400-procentowy przyrost kwoty otrzymanej, a Bielski Klub Alpinistyczny wykazat
uszczuplenie kwoty otrzymanej w stosunku do roku ubiegltego. W przypadku organizacji z

grupy II $redni przyrost wyniost 197,5 proc. W tej grupie znalazly si¢ zardwno organizacje z

61



ponad 400-procentowym przyrostem kwoty otrzymanej, tj. Stowarzyszenie Opieki
Hospicyjnej Ziemi Czestochowskiej oraz Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i

miodziezy "Omnibus, jak i takie, ktorych przyrost byt kilkudziesigcioprocentowy.

Wykres 1.

Teren dziatania organizacji pozytku publicznego

miasto

wojewodztwo _
(ew. diecezja) 10 opp = 50%

8 opp = 40%

Sposrod 20 badanych organizacji, 10 zadeklarowato dziatania na terenie miasta lub powiatu, 6
— swym dziataniem obejmuje teren wojewodztwa (ew. diecezji), a 4 dzialaja na terenie catego

kraju.

Tabela 2.

Teren dzialania badanych organizacji a procentowy przyrost kwoty otrzymanej
w ramach 1 procenta

Podstawowa dziatalnos¢ jest o t kwot
. prowadzona na terenie 0 przyrost kwoty
Petna nazwa organizacji otrzymanej w ramach
1% podatku
miasta* wojewédztwa kraju
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej "HOSPICJUM" 7 150%
w Chorzowie 0
Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Mtodziezy "DOM ANIOLOW N 72%
STROZOW" °
Fundacja Dziecigce Marzenia X Brak danych
Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu X 95%
Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku X 55%
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi Czestochowskiej X 554%
Fundacja Zdrowia Slgska Cieszynskiego X 51%
Spoteczne Stowarzyszenia Hospicjum im. Sw. Kaliksta | w 0,
Tychach X 200%
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Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i

spotecznej X 450%

Fundacja Zagtebie dla mtodych X 70%

Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci” teren powiatu 50%

Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis Mystowice X 60%

Stowarzyszenie na rzecz v!sopri:ar:ieubr:j:"edukacji dzieci i mtodziezy 400%

Fundacja Ekologiczna ,Silesia” X 400%

Stowarzyszeni Przyjaci6t chorych hospicjum im. Jana Pawia Il X 300%

Caritas Diecezji Gliwickiej teren diecezji 40%

Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach teren diecezji 42%

Hospicjum domqu{e im. Ks. Eugeniusza Dquiewic;a SAC przy 52 125%
Parafii $w. Katarzyny w Jastrzebiu Zdroju

Slgskie Stowarzyszenie_Pomocy Dzieciom Spgcjalnej Tros_ki i M 300%

Osobom z Uposledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie
Bielski Klub Alpinistyczny X -11%

*pod hastem miasto zakwalifikowano réwniez teren powiatu

Jak wynika z badaf, najwigkszy wzrost kwoty przekazanej w ramach 1 procenta

odnotowaty organizacje prowadzace podstawowg dzialalno$¢ na terenie wojewodztwa —

srednio o 257,67 proc. Niewiele mniejszy wzrost wykazaty organizacje dziatajace na terenie

kraju — o 215 proc., za$ najmniejszy wzrost dotyczyl organizacji funkcjonujacych w

miastach/powiatach — 0 121,20 proc.

To moze $wiadczy¢ o tendencji wspierania organizacji, ktore dziataja lokalnie i

regionalnie, a wigc na terenie, ktory obywatele identyfikujg z wlasng tozsamoscia lokalng, a

takze swiadomoscia, iz takie organizacje rozwiazuja problemy, dotyczace miejsc, w ktorych

mieszkaja 1 z ktorymi wigzg wlasne interesy zyciowe. Wiekszy przyrost $rodkow

finansowych przekazanych organizacjom dziatajacym regionalnie wynika zapewne z tego, ze

takie organizacje dzialajg lokalnie, ale na szerszym obszarze anizeli jedno miasto czy powiat,

a zatem docierajg z apelami o wsparcie swej dzialalnosci do szerszego grona odbiorcow.
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Tabela 3.

Teren prowadzenia akcji promocyjno-informacyjnej a fakt podkreslania swojej
»lokalnosci” przez organizacje pozytku publicznego

Podkreslanie w trakcie
- . . rowadzenia akcji
Miejsce prowadzenia akcji pr :
izacii infojrmacp jno-promoc 'n(J-:' I ETEE e
Petna nazwa organizacji yjno-p yinej promocyjnej "lokalnosci"
swojej dziatalnosci
miasta | wojewédztwa kraju tak nie
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej "HOSPICJUM" w X X
Chorzowie
Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Mtodziezy X X
"DOM ANIOLOW STROZOW"
Fundacja Dzieciece Marzenia X X
Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu (powiat) X
Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku X X
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi Czestochowskiej X X
Fundacja Zdrowia Slgska Cieszynskiego X brak odp. brak odp.
Spofeczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw. Kaliksta | w Tychach X X
Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i spotecznej X X
Fundacja ZAGLEBIE DLA MLODYCH X X
Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci” X X
Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis w Mystowicach X X
Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i mtodziezy X %
"OMNIBUS"
Fundacja Ekologiczna ,Silesia” X X
Stowarzyszenie przyjaciét chorych hospicjum im. Jana Pawita Il X X
Caritas Diecezji Gliwickiej diecezja X
Archidiecezja
Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach Katowicka i X
Diecezja Gliwicka
Hospicjum domowe im. ks. Eugeniusza Dutkiewicza SAC przy parafii X %
$w. Katarzyny w Jastrzebiu Zdroju
Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom X %
z Uposledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie
Bielski Klub Alpinistyczny X X

Z badan wynika, ze wszystkie organizacje pozytku publicznego prowadzilty akcje
informacyjno-promocyjna odnosnie przekazywania 1 procenta podatku. Moze to $wiadczy¢ o
tym, ze OPP sg przeswiadczone o wadze, jaka odgrywaja tego typu dziatania w pozyskiwaniu
srodkow z 1 procenta, albo tez moze by¢ to dzialanie, ktore organizacja, nawet nie bedac do
konca przekonang, prowadzi wzorujac si¢ na aktywnosci innych organizacji. Dziesig¢ z
badanych organizacji prowadzilo kampani¢ promocyjno-informacyjng na terenie
miasta/powiatu, sze$¢ — na terenie wojewddztwa, a cztery — na terenie kraju. Czternascie OPP
w trakcie kampanii podkreslato swoja lokalnos$¢, zas pig¢ pozostatych - nie (nie uwzgledniono

Fundacji Zdrowia Slgska Cieszyriskiego, Ktora nie udzielita odpowiedzi na to pytanie). Na
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uwagg zashuguje fakt, iz trzy organizacje - Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci
i miodziezy "Omnibus", Fundacja Ekologiczna ,, Silesia” oraz Caritas Diecezji Gliwickiej
pomimo deklarowania prowadzenia dzialalno$ci na terenie miasta lub wojewodztwa i
prowadzac lokalnie swoja kampanie, nie podkreslaty w niej swojego lokalnego charakteru.

To moze $wiadczy¢ o tym, ze wsrod organizacji pomimo wszystko panuje
przekonanie o skutecznos$ci pozyskiwania srodkéw w przypadku, kiedy podkresla si¢ obszar

swojego dziatania.

Wykres 2.

Narzedzia wykorzystane przez organizacje pozytku publicznego w kampanii
informacyjno-promocyjnej

ptatna reklama w tv; 1
ptatna reklama w radio; 1

inne (jakie?); 3 ptatna reklama w prasie; 5

ptatna reklama w internecie; 1

wiasna strona internteowa; 17 plakaty(gdzie?); 9

wolontariat (roznoszenie ulotek
itp.); 12

ulotki (gdzie?); 17

artykuty sponsorowane
(gdzie?); 1
nieodptatna wspotpraca z
dziennikarzami (wywiady,
konferencje prasowe itp.); 12

listy informacyjne wysytane
poczty; 9

stoiska reklamowe w miejscach
uzytecznosci publicznej; 7

maile informacyjne ; 14

W badaniach przeanalizowano wykorzystanie poszczegdlnych narzedzi stosowanych
w trakcie kampanii. Z platnej reklamy w radio i w telewizji skorzystata tylko Fundacja na
rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu, co stanowi 5 proc. wsérdd badanych organizacji, w
nieodptatnych audycjach radiowych udziat wzigto Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi
Czestochowskiej. Na platng reklame¢ w prasie zdecydowato si¢ pie¢ organizacji (25 proc.).

Odptatng reklam¢ w Internecie wykorzystaty Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Mlodziezy
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"DOM ANIOLOW STROZOW” oraz Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej
Troski i Osobom z Uposledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie, za$ bezptatne ogloszenia
na stronach internetowych zamiescita Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i
spolecznej.

W przypadku dziewigciu organizacji (45 proc.) zadeklarowano wykorzystanie w kampanii
plakatow. Wsrod lokalizacji, ktére organizacje wskazywaly jako miejsce umieszczenia
plakatow, najczesciej powtarzaly sie: urzedy (samorzadowe oraz panstwowe), $rodki
komunikacji miejskiej, apteki, przychodnie, szkoty, parafie oraz firmy prywatne.
Siedemnascie organizacji (85 proc.), jako narz¢dzie promocyjno-informacyjne wykorzystato
ulotki, ktore rozdawano m.in. w urzedach, szkotach, przychodniach, aptekach, czyli w
podobnych lokalizacjach, jak w przypadku plakatow. Ale dla przyktadu Klub Inteligencji
Katolickiej w Katowicach dystrybuowat ulotki m.in. w$rdéd dotychczasowych darczyncow,
Fundacja Ekologiczna ,,Silesia” wysylata je do firm 1 instytucji wspolpracujacych oraz
rozdawala w biurze, za§ Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i miodziezy
"Omnibus” opracowato ulotki w formie zakladek do ksiazek. Z pomocy wolontariuszy,
migdzy innymi w dystrybucji ulotek, skorzystato dwanascie organizacji (60 proc.).

Spoleczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw. Kaliksta I w Tychach, jako forme promocji,
wykorzystalo artykuly sponsorowane, za$ z nieodptatnej wspolpracy z dziennikarzami
skorzystato dwanascie OPP (60 proc.). Listy o charakterze informacyjnym wystato poczta
dziewig¢ OPP (45 proc.), za$§ czternascie (70 proc.) wyslalo podobne listy poczta
elektroniczng. Wsrod tych organizacji - 6 wykorzystalo jednocze$nie oba narzgdzia.

Stoiska reklamowe w miejscach uzytecznosci publicznej rozstawito siedem organizacji (35
proc.). Zadna z badanych OPP nie zdecydowat sie, by kampanie informacyjna poprowadzié
wspolnie z innymi instytucjami. Siedemnascie organizacji (85 proc.) zadeklarowato, ze w
dziataniach promocyjno-informacyjnych wykorzystalo swoja stron¢ internetowa. Warto
jednak zauwazy¢, ze pomimo deklaracji o wykorzystaniu strony w kampanii, w okresie
przeprowadzania badania, nie mozna bylo potwierdzi¢ prawidlowego funkcjonowania stron
dwoch organizacji. Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, ze nie dziataly one
wczesniej, wlasnie w trakcie trwania kampanii.

OPP chetnie wykorzystuja zaréwno platne, jak i1 nieodptatne narzgdzia komunikowania si¢ z
obywatelami. Na uwage zastuguje fakt, 1z aktywno$¢ rozklada si¢ rownomiernie na
komunikacje przez media (prasa, media elektroniczne), jak 1 poprzez proby bezposredniego
docierania do darczyncoéw za pomocg ulotek, listow informacyjnych, promowania organizacji

w miejscach publicznych poprzez plakaty, banery, itp. Natomiast za niepokojace mozna
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uznac, iz OPP nie wspotpracujg ze sobg w celu promowania np. samej idei przekazywania 1
procenta podatku, czyli wptywania generalnie na postawy obywateli, a jedynie koncentruja
si¢ na pozyskiwaniu $rodkow finansowych. To wskazuje, iz organizacje nie spetniajg roli
kreatoré6w zycia publicznego: nie wykazuja zdolnosci do wspotpracy, a poprzez to — do
tworzenia i realizowania wspolnych idei. Konkurowanie o pienigdze podatnikow jest istotne
dla realizacji celéw statutowych organizacji, ale same organizacje nie mogg zapominaé o swej
roli spotecznej. Na uwage zashuguje takze fakt, ze dzialania, ktére organizacje podejmowaty
nie miaty charakteru budowania wie¢zi z potencjalnymi darczyncami. Tylko jedna organizacja
podczas kampanii, na podstawie bazy danych dotychczasowych darczyncow (wczesniej
pieniadze byly wplacane przez podatnikéw bezposrednio na konta organizacji), nawigzata
kontakt z tymi osobami. Wykorzystanie narzedzi typowo promocyjnych, nie za$§ préba
podjecia wyzwania budowania wiezi pomig¢dzy organizacja a potencjalnymi darczyncami
zdaje si¢ potwierdzaé, iz dziatania miaty na celu wylgcznie maksymalizowanie kwot, jakie

organizacja moze pozyskac podczas kolejnych akcji przekazywania 1 proc. podatku.

Wykres 3.

Liczba wykorzystanych narzedzi w kampanii promocyjno-informacyjnej a
procentowy przyrost kwoty otrzymanej w ramach 1% podatku
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Wsrod badanych organizacji najwigcej narzedzi w trakcie prowadzenia kampanii
promocyjno-informacyjnej wykorzystaly: Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Miodziezy
"DOM ANIOEOW STROZOW” (10), Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi
Czestochowskiej (9), Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom z
Uposledzeniem Umystowym oddzial Odrodzenie (9) oraz Spofeczne Stowarzyszenie
Hospicjum im. Sw. Kaliksta I w Tychach (8). Najmniej narzedzi wykorzystaty: Bielski Klub
Alpinistyczny (2), Fundacja Ekologiczna ,,Silesia” (3), Fundacja Dziecigce Marzenia (3) oraz
Stowarzyszenie przyjaciot chorych hospicjum im. Jana Pawta II (3).

Bez wzgledu na ilo§¢ wykorzystanych narzedzi prawie wszystkie organizacje
odnotowaty procentowy przyrost przekazanej w ramach 1 procenta kwoty. Nie mozna jednak
wskaza¢ prawidtowosci, ze im wigcej narzedzi, tym wiekszy procentowy przyrost w stosunku
do roku ubiegtego. Potwierdzatoby si¢ to na przyktadzie Stowarzyszenia Opieki Hospicyjnej
Ziemi Czestochowskiej, Slgskiego Stowarzyszenia Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i
Osobom z Uposledzeniem Umystowym oddzial Odrodzenie oraz Spotecznego Stowarzyszenia
Hospicjum im. Sw. Kaliksta I w Tychach, ktére przy wykorzystaniu duzej iloci narzedzi
osiagnely duzy przyrost kwoty przekazanej, ale juz w przypadku Stowarzyszenia Pomocy
Dzieciom i Miodziezy "DOM ANIOLOW STROZOW”, ktére wykorzystato najwiecej narzedzi,
procentowy przyrost kwoty byl mniejszy. Nie mowigc juz o organizacjach, ktore
wykorzystaly narzgdzi najmniej, a uzyskaty nieproporcjonalnie duzy przyrost przekazanej
kwoty jak np.: Fundacja Ekologiczna ,, Silesia” czy Stowarzyszenie przyjaciol chorych
hospicjum im. Jana Pawta II w Zorach. Nie sposob tez wskaza¢ jednego narzedzia, ktore
gwarantuje sukces, gdyz przykltadowo najwigcej zyskaty zar6wno te organizacje, ktore
wyslaty maile informacyjne, jak 1 te, ktore tego nie zrobity lub tez ten wzrost nastgpit
zardwno wsrdd tych organizacji, ktore wykorzystaly stoiska reklamowe, jak i u tych, ktore
tego nie zrobily. Moze to oznaczal, ze sama liczba wykorzystanych narzedzi nie zawsze
wplywa zasadniczo na przyrost pozyskanej kwoty, natomiast znaczenie ma ich dobor, aby
dotrze¢ do potencjalnej grupy zainteresowanych. Jest to o tyle istotne, ze organizacje powinny
planowa¢ nie tylko wykorzystanie narz¢dzi w komunikacji biorac pod uwage ich liczbe, ale
takze ich dobor, dostosowany do skutecznego docierania do wybranych grup, tak aby
podejmowane dziatania komunikacyjne byly skuteczne. Organizacje powinny zatem
analizowac, czy naklad srodkéw na ptatng reklame albo publikacja ulotek majg znaczenie dla
skutecznego docierania z przekazem o organizacji i jej dziatalno$ci do tych, ktorzy

potencjalnie moga sta¢ si¢ darczyncami. Oczywiscie wymaga to jeszcze jednego
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przedsigwzigcia ze strony organizacji, a mianowicie okreslenia grup docelowych, nie tylko

jezeli chodzi o obszar prowadzenia kampanii, ale takze o odbiorcg przekazu.
Tabela 4.

Wykorzystanie przez OPP wspolpracy z mediami w kampanii promocyjnej a przyrost
kwoty otrzymanej w ramach 1 procenta

Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i
Paliatywnej "HOSPICJUM" w Chorzowie

Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Modziezy X M M
"DOM ANIOLOW STROZOW" Katowice

Fundacja Dziecigce Marzenia Bielsko-Biata X

Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w
Raciborzu

Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku

Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi
Czestochowskiej

Fundacja Zdrowia Slaska Cieszynskiego
Cieszyn
Spoteczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw.
Kaliksta | w Tychach
Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji
medycznej i spotecznej Zarnowiec

Fundacja Zagtebie dla mtodych Sosnowiec

Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe
Dzieci” Radzionkéw
Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis
Mystowice
Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji
dzieci i mtodziezy "Omnibus" Pszczyna

Fundacja Ekologiczna ,Silesia” Katowice

Stowarzyszenie przyjaciét chorych hospicjum
im. Jana Pawta Il w Zorach

Caritas Diecezji Gliwickiej X X

Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach

Hospicjum domowe im. Ks. Eugeniusza
Dutkiewicza SAC przy Parafii $w. Katarzyny w X
Jastrzebiu Zdroju

Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom
Specjalnej Troski i Osobom z Upo$ledzeniem X X X
Umystowym oddziat Odrodzenie

Bielski Klub Alpinistyczny

Kolorem ciemniejszym oznaczono organizacje grupy Il

Z nieodptatnej wspotpracy z dziennikarzami skorzystaty przede wszystkim te organizacje,
ktore wg danych pochodzacych z urzedéow skarbowych pozyskaty najwieksze kwoty w
ramach 1 proc. - 90,91 proc. (odsetek wsrdd organizacji grupy I wynidst 22,22 proc.).
Oznacza¢ to moze, ze taka wspolpraca przynosi efekty w postaci zaréwno lepszego
rozpropagowania danej organizacji i celow, jakie realizuje, ale takze z uwagi na to, Ze jest

wspolpraca bezplatng, nie identyfikuje organizacji wprost z dzialaniami promocyjnymi.
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Potencjalni darczyncy bowiem dowiadujg si¢ o dziatalnosci OPP z informacji medialnych, a
nie z reklamy, co moze wptywaé na ocen¢ wiarygodnosci OPP. Zamieszczenie informacji o
OPP w tekscie prasowym albo jej promocja poprzez media elektroniczne dociera do
potencjalnych darczyncow wraz z przekazem, iz ta organizacja jest wiarygodna, poniewaz w
przeciwnym wypadku media nie promowatyby jej dziatalnosci albo w wywiadach

eksperckich nie koncentrowaty si¢ na opiniach lideréw tych organizacji.

Tabela 5.

Bezposredni kontakt z darczyncami a procentowy przyrost kwoty pozyskanej
w ramach 1 procenta

listy wolontariat o
. . n % przyrost
- . informacyjne maile (np. 4 A
Petna nazwa organizacji wysytane informacyjne roznoszenie Sodkows)
ramach 1%
poczta ulotek)
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej "HOSPICJUM" w o
Chorzowie X X 0
Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Miodziezy "DOM ANIOLOW o
STROZOW" X X X 2%
Fundacja Dziecigce Marzenia X brak danych
Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu X 95%
Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku X 55%
Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi Czgstochowskiej X X X 554%
Fundacja Zdrowia Slgska Cieszynskiego X X 51%
Spoteczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw. Kaliksta | w Tychach X X 200%
Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i spotecznej X 450%
Fundacja ZAGLEBIE DLA MLODYCH X X 70%
Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci” X X 50%
Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis Mystowice X 60%
Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i mtodziezy "Omnibus" 400%
Fundacja Ekologiczna ,Silesia” X 400%
Stowarzyszenie przyjaciét chorych hospicjum im. Jana Pawta Il w Zorach X 300%
Caritas Diecezji Gliwickiej X X 40%
Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach X X X 42%
Hospicjum domowe im. Ks. Eugeniusza Dutkiewicza SAC przy Parafii $w.
. ) X X 125%
Katarzyny w Jastrzebiu Zdroju
Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom z X X X 300%
Uposledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie
Bielski Klub Alpinistyczny X X -11%

Kolorem ciemniejszym o0znaczono organizacje grupy Il

Prawie wszystkie organizacje zdecydowaty si¢ na bezposredni kontakt z podatnikiem,
mogacym potencjalnie przekaza¢ 1 procent swojego podatku. Z okazji tej nie skorzystato
tylko Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i mtodziezy "Omnibus". Moze to
swiadczy¢, ze organizacje zdajg sobie sprawe z wagi kontaktu osobistego, cho¢ jak wynika z

rodzaju tych kontaktow nie mozna ich uzna¢ za zintensyfikowane. Korzystanie z
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zaangazowania wolontariuszy stuzylo przede wszystkim minimalizacji kosztéw prowadzenia
kampanii, nie za$ budowaniu wiezi pomig¢dzy organizacja a jej potencjalnymi darczyncami.
Zauwazy¢ mozna, ze organizacje grupy Il skoncentrowaly si¢ przede wszystkim na
wolontariacie polegajacym m.in. na roznoszeniu ulotek, rozwieszaniu plakatow, obstudze
biura organizacji itp., za$ organizacje grupy I najczesciej wybieraty kontakt mailowy — takze
bezposrednig forme¢ kontaktu, ale nie angazujaca dodatkowych oséb. O ile organizacje grupy
II nie wysytaty listoéw poczta tradycyjna (tylko 36,36 proc. OPP skorzystato z tego narzgdzia),
o tyle organizacje z grupy I potraktowaty je na rowni z wolontariatem (obie metody wybrato
55,55 proc. organizacji).

Sze§¢ organizacji zadeklarowato, ze wprowadzito zmiany w kampanii informacyjno-

promocyjnej w stosunku do roku poprzedniego.

Tabela 6.

Zmiany w kampanii informacyjno-promocyjnej a procentowy przyrost kwoty
otrzymanej w ramach 1 procenta

Narzedzia dodane przez organizacje q
L e ne p 9 1 Przyrost kwoty | Wydatki na
Petna nazwa organizacji w kampanii informacyjno- otrzvmanei kampani
promocyjnej y ! pani¢
Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku maile informacyjne 55% bez zmian
plakaty, ulotki, maile informacyjne, wolontariat,
Fundacja ZAGLEBIE DLA MLODYCH wiasna strona www 70% 150% wiecej
Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukaciji dzieci i mtodziezy
"Omnibus" ptatna reklama w prasie 400% 100% wigcej
Fundacja Ekologiczna ,Silesia” maile informacyjne, wiasna strona www 400% bez zmian
Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach ulotki, pisma informacyjne wysytane pocztg 42% 50% mniej
Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i plakaty, ulotki, maile informacyjne, wtasna wiecej (brak
Osobom z Upos$ledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie strona www 300% danych %)

Na uwage zastuguje fakt, Ze pig¢ z szeSciu organizacji, ktoére dokonaly zmian, naleza do grupy
I, czyli nie otrzymaly najwigkszej kwoty w ramach 1%, ale pomimo tego nastgpit u nich
przyrost w poroéwnaniu z rokiem ubieglym. Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku w
tegorocznej kampanii wykorzystal dodatkowo maile informacyjne, a Stowarzyszenie na rzecz
wspierania edukacji dzieci i mlodziezy "Omnibus” zainwestowato w ptatng reklame w prasie.
Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach w odroznieniu do roku ubieglego zainwestowat w
ulotki oraz w listy informacyjne wysytane poczta, a Fundacja Ekologiczna ,, Silesia”
wykorzystala maile informacyjne oraz wlasng stron¢ internetowg. Najwigksze zmiany zaszly
w kampaniach Slgskiego Stowarzyszenia Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom z
Uposledzeniem Umystowym oddzial Odrodzenie oraz Fundacji Zagiebie dla miodych, ktore
rozbudowaly zestaw wykorzystanych przez siebie narzedzi o: plakaty, ulotki, maile
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informacyjne oraz wilasng stron¢ internetowa (Fundacja Zaglebie dla miodych skorzystata

takze z pomocy wolontariuszy).

Wszystkie organizacje podczas prowadzenia akcji informacyjno-promocyjnej
podkreslaty cel, na jaki zostang przekazane pienigdze lub osoby, do ktorych zebrane fundusze
trafig. To moze oznaczaé, ze spoteczenstwo przyktada coraz wicksza wage do wspomagania
okreslonych celéow, a zatem znaczenie moze mie¢ nie tylko koncentrowanie si¢ na samej
intensywnej kampanii informacyjno-promocyjnej, co na odpowiednim przekazie tresci, ktore
majg znaczenie dla darczyncow. Dodatkowo, czego OPP nie wskazaty, znaczenie moze miec
wiarygodno$¢ finansowa organizacji, czyli podkreslanie podczas kampanii faktu rozliczania
si¢ ze $srodkow finansowych pozyskanych w latach poprzednich. To moze by¢ w same;j tresci
przekazoéw bardzo istotny element, gdyz - jak pokazuja badania od kilku lat prowadzone nad
powodami, dla ktérych wczesniej podatnicy niechetnie przekazywali 1 proc. - znaczna liczba
badanych podkreslata niewiedzg, co do celow, na ktéore maja by¢ wykorzystane $rodki i

nieufno$¢ wobec ich wydatkowania przez organizacje.

W ankietach wszystkie organizacje wyrazily opini¢, ze prowadzenie akcji
informacyjno-promocyjnej ma znaczenie w pozyskiwaniu $rodkéw z 1 proc. podatku.
Kampania pozwala zaprezentowa¢ dziatalno$¢ organizacji, pozyska¢ nowych darczyncéw, a
dotychczasowych upewni¢ w sensowosci 1 celowo$ci przekazywania lproc. Organizacje
pozytku publicznego podkreslaty, Zze wazna role odgrywa przejrzysto$¢ organizacji, jasnosc¢
celow 1 udokumentowanie wydatkéw, pomimo tego zadna z organizacji nie wskazala, iz w

tresci komunikatéw kierowanych do potencjalnych darczyncow przywotywata te argumenty.
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Tabela 7.

Procentowy przyrost wydatkow na kampani¢ informacyjno-promocyjna

Procentowy przyrost kwoty wydanej na dziatania
informacyjno-promocyjne dotyczace przekazywania 1%

Petna nazwa organizacji podatku?

wiecej niz w roku tyle samo co w roku mniej niz w roku
ubiegtym (o ile %) ubiegtym ubiegtym (o ile %)

Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej
"HOSPICJUM" w Chorzowie

Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Modziezy "DOM
ANIOLOW STROZOW" Katowice

Fundacja Dziecigce Marzenia Bielsko-Biata X

Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu 10%

Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku X

Stowarzyszenie Opieki Hospicyjnej Ziemi
Czestochowskiej

Fundacja Zdrowia Slgska Cieszynskiego Cieszyn X

Spofeczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw. Kaliksta |

w Tychach LI

Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i
spotecznej Zarnowiec

Fundacja Zagtebie dla mtodych Sosnowiec 50%

Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci”
Radzionkéw

50%

Spoteczne Towarzystwo Hospicjum Cordis Mystowice 10%

Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukaciji dzieci i

0,
mtodziezy "Omnibus" Pszczyna s

Fundacja Ekologiczna ,Silesia” Katowice X

Stowarzyszenie przyjaciot chorych hospicjum im. Jana wzrost, ale brak
Pawta Il w Zorach danych

Caritas Diecezji Gliwickiej X

Klub Inteligencji Katolickiej w Katowicach 50%

Hospicjum domowe im. Ks. Eugeniusza Dutkiewicza SAC

s ) . 15%
przy Parafii $w. Katarzyny w Jastrzebiu Zdroju

Slgskie Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom Specjalnej
Troski i Osobom z Uposledzeniem Umystowym oddziat
Odrodzenie

wzrost, ale brak
danych

Bielski Klub Alpinistyczny X

Kolorem ciemniejszym o0znaczono organizacje grupy Il

Z badan wynika, ze osiem organizacji wydalo na kampani¢ informacyjno-promocyjna
wiecej srodkow niz w roku ubieglym — $rednio o okoto 39 proc. (w obliczeniu nie wzi¢to pod
uwage Stowarzyszenie przyjaciélt chorych hospicjum im. Jana Pawta II w Zorach oraz
Slgskiego Stowarzyszenia Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom z Uposledzeniem
Umystowym oddzial Odrodzenie, ktore nie podaty przyrostu kwoty wydatkowanej).
Najwigkszy wzrost odnotowalo Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukacji dzieci i
miodziezy "Omnibus"” (100 proc.). Potowa badanych organizacji przeznaczyta na kampani¢
informacyjng podobng kwot¢ co w roku poprzednim, za§ dwie organizacje, zaliczane do

grupy I, obnizyly wydatki o 50 proc.
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Wykres 4.

Przyrost wydatkéw na kampanie promocyjno-informacyjng w poréwnaniu
do przyrostu kwoty uzyskanej (w procentach)

Bielski Kiub Alpinistyczny |

Stowarzyszenie na rzecz wspierania edukadji dzieci | miodziezy "Omnibus® Pszczyna |

Fundacia Zaglebie dla miodych Sosnowiec |

Spoteczne Stowarzyszenie Hospicjum im. Sw. Kaliksta | wTychaoh7

Hospicjum dormowe im. Ks. Eugeniusza Dutkiewicza SAC pray Parafii éw. Katarzyny w Jastrzebiu Zdroju |

Spoleczne Towarzystwo Hospicjum Cordis Myslowice

Fundacja na rzecz Szpitala Rejonowego w Raciborzu
Caritas Diecezji Gliwickiej |
Fundacia Ekologiczna ,Silesia’ Katowice |
Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i spotecznej Zamowle07

Fundacja Zdrowia $lgska Cieszynskiego Cieszyn

Opieki Hospicyjnej Ziemi C;
Uniwersytet Trzeciego Wieku w Rybniku

Stowarzyszenie Pomocy Dzieciom i Miodziezy "DOM ANIOLOW STROZOW" Katowice

Opieki Hospicyjnej i Paliatywnej "HOSPICJUM" w Chorzowie

Klub Inteligenci Katolickie] w Katowicach

Fundacja Andrzeja S. Piecucha ,Powiatowe Dzieci” Radzionkéw

-100 0 100 200 300 400 500 600

@ Procentowy przyrost $rodkéw otrzymanych
O Procentowy przyrost wydatkéw na kampanie

W sporzadzaniu wykresu nie wzieto pod uwage Stowarzyszenia przyjaciét chorych hospicjum im. Jana Pawla IT w Zorach, Slgskiego
Stowarzyszenia Pomocy Dzieciom Specjalnej Troski i Osobom z Uposledzeniem Umystowym oddziat Odrodzenie oraz Fundacji Dziecigce
Marzenia, gdyz organizacje te nie podaly warto$ci przyrostu.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najlepsze wyniki osiggnety: Stowarzyszenie
Hospicyjne Ziemi Czestochowskiej, Fundacja Delphinus - na rzecz rehabilitacji medycznej i
spolecznejoraz Fundacja Ekologiczna ,,Silesia”, ktore nie podnoszac wydatkéw na kampani¢
informacyjno-promocyjna, wykazaty najwigkszy procentowy przyrost kwoty w stosunku do
roku ubieglego. Nalezy podkresli¢, ze najwigkszy przyrost nie oznacza najwigkszej
otrzymanej kwoty, nie mniej jednak dwie pierwsze z wymienionych wyzej organizacji,
znalazto si¢ takze w grupie organizacji, ktorym urzedy skarbowe przekazaty najwigksze
kwoty. Najwiekszy przyrost wydatkow na kampani¢ odnotowaly: Stowarzyszenie na rzecz
wspierania edukacji dzieci i mtodziezy "Omnibus", Spoteczne Stowarzyszenie Hospicjum im.
Sw. Kaliksta I w Tychach oraz Fundacja Zaglebie dla miodych, przy czym dwie pierwsze
organizacje wykazaly takze przyrost kwot otrzymanych tj.: , Omnibus” — 400 proc., a
Hospicjum im. Sw. Kaliksta — 200 proc. Dwom organizacjom — Klubowi Inteligencji
Katolickiej oraz Fundacji Andrzeja S. Piecucha ,, Powiatowe dzieci” - udato si¢ obnizy¢
wydatki na kampani¢ informacyjna (i to o polowg), a jednoczes$nie osiggnaé procentowy

przyrost kwoty przekazanej przez darczyncow — $rednio o okoto 46 proc. Tylko Bielski Klub
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Alpinistyczny zadeklarowal, ze przy dotychczasowej kwocie naktadow na kampanig¢

procentowy przyrost kwoty otrzymanej byt ujemny (-11 proc.).

Wykres 5.

Sredni procentowy przyrost kwoty uzyskanej z przekazania 1 procenta podatku za 2007
rok w podziale na grupy

191,87%
POMOC CHORYM

194,5%
OCHRONA SRODOWISKA

B Ochrona $rodowiska

B Pomoc dzieciom i mtodziezy
OEdukacja

OPomoc chorym

142,25%
EDUKACJA

Analizujac wyniki badania dokonano takze podziatu organizacji ze wzgledu na cele,
ktoére realizuja. Wyodrgbniono cztery grupy: ochrona srodowiska, pomoc chorym, edukacja
oraz pomoc dzieciom i1 mtodziezy. Zauwazono, ze najwigkszy procentowy przyrost kwoty
otrzymanej odnotowaty organizacje zajmujace si¢ ochrong srodowiska — §rednio 194,5 proc.,
niewiele mniejszy przyrost wykazaty organizacje skoncentrowane na pomocy chorym (191,87
proc.), za$ te zwigzane z edukacja odnotowaty przyrost najmniejszy — 142,25 proc.

Jaki jest sposob organizacji, bioracych udziat w badaniu, na uzyskanie najlepszych
efektow w zakresie pozyskania 1 procenta podatku? Kazda organizacja ma na to wlasng
metode. Za najskuteczniejsze sposoby promowania wiasnej dziatalnosci OPP uznaty: ulotki (7
organizacji), (6), plakaty (5), strony WWW (5), prase (5) oraz telewizj¢ (4). Ponadto
organizacje podkreslaly wage osobistego kontaktu z darczyncami, zdobycie poparcia
lokalnych wtadz oraz organizowanie akcji promocyjno-informacyjnej z organizacjami
partnerskimi (pomimo ze, jak pokazuja wyniki badania, zadna organizacja tego nie robita).

Jedna z organizacji wskazata, iz skuteczne w pozyskiwaniu 1 procenta podatku jest
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wprowadzenie ufatwienia w sposobie przekazywania 1 proc. oraz umozliwienie
przekazywania 1 proc. podatku przez podatnikow opodatkowanych liniowo. To swiadczy o
cz¢Sciowym braku rozeznania organizacji i braku dokonywania wlasnych analiz, gdyz
badania wskazaty, iz wtasnie zmiana (uproszczenie) przepisow ma najwieksze znaczenie dla
zwiekszenia liczby osob, ktore przekazaty 1 proc. podatku, a zatem takze zwigkszenie kwot,
jakie wplynely do o.p.p., za$ najskuteczniejsze narzgdzie w pozyskiwaniu 1 proc. to

nieodplatna wspoétpraca z mediami.

WhioskKi

Przeprowadzone badania potwierdzity, zdaniem badajacej, iz zmiana przepiséw miata
najwigkszy wplyw na wzrost kwot, jakie otrzymaly organizacje pozytku publicznego w
ramach 1 procenta podatku. Wniosek taki moze by¢ sformulowany, gdyz wyniki badan nie
potwierdzity, aby wplyw na zwigkszenie kwot, jakie podatnicy przekazali do OPP miatly
zwickszone wydatki na prowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnych, czy tez zmiany,
jakie wprowadzity OPP w swoich kampaniach w stosunku do lat poprzednich.

Koncentrujac badania na przyro$cie kwot z tytutu 1 proc. podatku w OPP, nie mozna
jednoznacznie stwierdzié¢, iz organizacje, ktore odnotowaly mniejszy przyrost kwot w
stosunku do roku poprzedniego otrzymaty faktycznie mniejsze kwoty, poniewaz wsrdd tych
organizacji mogly zdarzy¢ si¢ i takie, ktore otrzymaly wyzsze kwoty niz organizacje notujace
znaczny przyrost otrzymanych kwot w roku 2007 w stosunku do roku 2006%°. Organizacja,
ktora w latach poprzednich otrzymywata znaczne kwoty mogta nie zanotowac tak znacznego
przyrostu w 2007 r., jak inne organizacje , gtbwnie dlatego - zdaniem badajacej - iz zmiana
przepisdéw spowodowala upowszechnienie przekazywania 1 proc. podatku wsrod darczyhcow
oraz zwigkszenie kwot przekazywanych (Srednio w skali kraju trzykrotnie wzrosta liczba
darczyncéw 1 kwota przekazanych srodkéw). Skutkiem zatem zmian przepisoOw jest zardGwno
zwigkszenie kwot, ktore organizacje otrzymaly w ramach 1 proc., jak rowniez zwigkszenie
liczby darczyncow oraz organizacji, ktorych dziatalno$¢ w ten sposob byla wspomagana.

Nalezy podkresli¢, iz postawiona hipoteza okazala si¢ w czgéci stuszna, gdyz wsrod
narzedzi, z ktorych OPP korzystaty w ramach prowadzenia akcji informacyjno-promocyjnych
szczegblne miejsce zajmuja media 1 nieodptatna wspdlpraca z dziennikarzami. Zatem

hipoteza zakladajaca, ze aktywna wspolpraca z mediami znajduje przetozenie na skutecznosé

%9 Powod takiej prezentacji danych wyjasniono w metodologii badan, w czeéci poswieconej temu badaniu.
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promowania organizacji i pozyskiwania 1 proc. podatku potwierdzita si¢. Zestawiajac wysoka
skuteczno$¢ w przyroscie 1 proc. dla OPP z podejmowaniem wspotpracy z dziennikarzami, a
takze fakt, ze te OPP, ktore nieodplatnie wspdtpracowaty z mediami zanotowaty najwickszy
przyrost kwot przekazanych przez urzedy skarbowe w ramach 1 proc., mozna wskazaé, ze nie
znaleziono zadnego innego narzedzia, co do ktéorego mozna byloby stwierdzi¢ podobny
skutek. Mozna zatem wnioskowaé, iz podejmowanie wspOlpracy z mediami poprzez
udzielanie informacji, wywiadow, opinie eksperckie bedzie miato przetozenie na skuteczne
promowanie dziatalno$ci organizacji 1 realizowanych przez nig celow. Media w tym
przypadku dziatajg wzmacniajgco dla wizerunku i kampanii organizacji nie tylko promujac ja
i cele, ktore realizuje, ale takze, potwierdzajac jej wiarygodno$¢ w opinii publiczne;j.
Przeprowadzone badania czgSciowo zatem obality teze postawiong we wstepie, iz na
wysoko$¢ kwot przekazywanych organizacjom w ramach 1 proc. i ich przyrost w
poszczeg6lnych latach wplyw maja prowadzone kampanie informacyjne i promocyjne.
Okazato si¢ bowiem, ze w roku, w ktorym znaczaco wigcej osob przekazato 1proc. podatku
wpltyw miata zmiana przepisOw upraszczajaca procedury, a nie efektywno$¢ kampanii
prowadzonych przez OPP. Oczywiscie nie mozna wykluczy¢ sytuacji, iz przyrost kwot
zanotowanych przez OPP w roku badania jest konsekwencja wczesniejszych intensywnych
kampanii, jednak ustalenie tego wymagatoby dalszych i poglebionych badan. To, co wydaje
si¢ stotne to jednak znaczna liczba narzedzi wykorzystywanych przez OPP w prowadzonych
kampaniach i brak koncentracji na grupach docelowych, a takze zdarzajaca si¢ rozbiezno$¢
pomigdzy tym, co w ankiecie zostalo wskazane, jako wazne dla prowadzenia kampanii, a tym,
co konkretna OPP realizuje w praktyce. Moze to sugerowaé, iz w prowadzonych kampaniach
jest duza przypadkowos¢, ktora moze by¢ dla OPP niekorzystna w diluzszej perspektywie
czasu, gtdéwnie z uwagi na to, iz potencjalni darczyncy w zwiazku z upowszechnieniem idei
przekazywania 1 procenta podatku beda albo doktadac coraz wigkszej starannosci dobierajac
OPP, ktore chcg obdarowac 1 docenia¢ takie organizacje, ktore budujg z nimi wigzi, albo tez
bedzie nastepowac znaczna rotacja darczyncdéw, co powodowac bedzie, iz OPP, aby uzyskac
co roku poréwnywalne kwoty bedzie musiala coraz wigcej srodkdw przeznacza¢ na promocje
swojej dziatalno$ci. Warto zatem, aby organizacje profesjonalizowaty prowadzone przez
siebie dziatania promocyjne i informacyjne, uwzglgdniajac dobor narzedzi i styl prowadzenia
kampanii skierowanych do tych grup docelowych, do ktorych zwlaszcza chcg docieraé z
przekazem i zabiegaC o przekazy, uznajac je za najbardziej utozsamiajace si¢ z realizowanymi

przez OPP celami. Warto rowniez, aby organizacje zaczely postrzegaé swoja szans¢ na
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pozyskiwanie pieniedzy (ale i innych wartosci, niekoniecznie materialnych) w budowaniu
wigzi z podatnikami.

Finalnie w analizach pojawila si¢ jeszcze jedna refleksja, wynikajaca z faktu, iz OPP,
ktore znalazty si¢ w grupie II, czyli te, ktorym nominalnie urzedy skarbowe przekazaly
najwyzsze kwoty w wojewodztwie $laskim, bylty w procesach komunikacji bardziej aktywne.
Widoczne to bylo zaréwno podczas kontaktow z organizacjami w sprawie wypelniania
ankiety, jak i wynikato z pozniejszej analizy odpowiedzi udzielanych przez przedstawicieli
organizacji. Organizacje gr. II cze$ciej wspotpracowaty z mediami, czegsciej takze opieraty si¢
o kontakt bezposredni z potencjalnym darczynca poprzez ulotki dorg¢czane przez
wolontariuszy. Mozna domniemywa¢, ze taki wolontariusz nie tylko oddawat ulotke, ale
takze byl zdolny do prowadzenia rozmowy o organizacji, odpowiadania na pytania, dotyczace
jej dziatalnosci. W Zadnym przypadku, gdy chodzi o kontakt z organizacjami z II grupy nie
pojawily si¢ problemy w komunikacji przez poczte elektroniczng. To moze wynikaé z
profesjonalizacji 1 wyzszej kultury dziatalnosci tychze organizacji, ktéra takze ma znaczenie
dla pozyskiwania kwot z 1 procenta podatku, przektada si¢ bowiem na wyzszg oceng

wiarygodnosci dziatania organizacji.
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5.2. Motywacje Polakéw przy wyborze organizacji pozytku publicznego, ktorej

przekazuja 1 procent podatku — raport z badania

Wyniki badan

Tabela 8.

Podziat badanych wg przekazywania 1 procenta podatku

Tak 284

Nie 216
Opracowanie wlasne

Tabela 9.

Przyczyny nie przekazywania 1proc. podatku

Moje zeznanie podatkowe wypetnia ptatnik (ZUS,

zaktad pracy) 56
Nie mam czasu na wybér OPP. 59
Kwota, ktérg mam do przekazania jest niska 42
Nie popieram przekazywania 1proc. podatku, wole

aby trafit do budzetu panstwa 1
Nie wierze w uczciwos¢ dziatania OPP 25
Kierujg mng inne powody 6

Opracowanie wlasne

Podczas badania grupg badawcza podzielono na dwie podgrupy: w jednej znaleZli si¢
podatnicy, ktorzy przekazali 1 proc. (56,8 proc.), w drugiej — ci, ktérzy nigdy nie dokonali
przekazania (43,2 proc.). Pytajac ankietowanych o przyczyny, dla ktorych nie przekazywali
do tej pory 1 procenta, 87,5 proc. osob wskazalo przyczyny, pozostale 12,5 proc. nie
odpowiedziato na to pytanie. Z udzielonych odpowiedzi wynika, iz najcz¢séciej powodem jest
brak czasu na wybor OPP — 31,21 proc. 1 wypelnianie zeznania podatkowego przez ptatnika —
29,63 proc. Dos¢ czesto pojawiata si¢ takze odpowiedz, iz kwota, ktorg badany ma do

przekazania jest zbyt niska — 22,22 proc.
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W dalszej czgsci badania (poza danymi identyfikujacymi grupe badawczg, ktore sg
przedstawione na koncu raportu) wzigty udzial tylko te osoby — 284, ktére kiedykolwiek
przekazaty 1 procent podatku.

Tabela 10.

Stato$¢ przekazywania 1 proc. podatku
(stale oznacza co najmniej przez trzy lata, niekoniecznie rok po roku)

Tak 157
Nie 100
nie pamigtam 27

Opracowanie wlasne

55,28 proc. badanych zadeklarowalo, iz stale przekazuje 1 procent podatku, co
oznacza, ze w okresie ostatnich 6 lat, w ktorych istnieje prawo do dysponowania 1 procentem,
osoby przekazaly go co najmniej trzykrotnie. Natomiast 35,21 proc. badanych wskazato, iz
przekazato 1 procent podatku, ale nie czynito tego stale, co oznacza rzadziej niz trzykrotnie.

9,5 proc. badanych nie pamigcta, ile razy przekazato 1 procent podatku.

Tabela 11.

Stato$¢ przekazywania 1proc. podatku tej samej organizacji

tak 87
Nie 166
nie pamigtam 30

Opracowanie wlasne
W jednej ankiecie nie zaznaczono odpowiedzi.

30,74 proc. badanych wskazato, ze deklaruje 1 procent stale tej samej organizacji,
natomiast 58,67 proc. wskazalo, iz przekazuje swoj 1 procent réznym organizacjom. W
przypadku 10,6 proc. respondentow uzyskano odpowiedzi, iz osoby nie pamig¢taja, czy stale

przekazuja 1 proc. podatku tej samej organizacji.
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Tabela 12.

Deklaracje o okresie przekazywania 1proc. podatku

Od poczatku, od kiedy jest taka mozliwos¢. 124
Od czasu, kiedy uproszczono przepisy i nie trzeba dokonywaé

przelewu na konto organizacji. 99
Po raz pierwszy w tym roku 58

Opracowanie wlasne
W trzech ankietach nie udzielono odpowiedzi.

Na pytanie od kiedy badani przekazujg 1 procent podatku, najwigcej, bo 44,13 proc.
odpowiedziato, iz przekazuje 1 procent od poczatku, kiedy istnieje taka prawna mozliwos¢.
Od czasu, kiedy uproszczono przepisy, 1 procent przekazuje 35,23 proc., zas 20,64 proc.
zadeklarowato przekazanie 1 procenta podatku w tym roku po raz pierwszy. Ta analiza,
podobnie jak wczesniejsza, dotyczaca liczby osob deklarujacych przekazywanie 1 procenta
podatku, nie odzwierciedla danych statystycznych dotyczacych przekazywania 1 procenta
podatku w skali kraju. Te bowiem wskazuja odwrotng proporcje, tj. najwigkszy przyrost
liczbowy o0s6b deklarujacych 1 procent podatku dla OPP po zmianie przepisow. Z
opublikowanych danych wynika, iz w poszczegélnych latach liczba osob, sktadajacych
zeznania podatkowe z deklaracjg przekazania 1 procenta podatku za dany rok, ksztattowata

si¢ nastgpujaco:

- za 2003 — 80 194 osoby

- za 2004 — 676 912 0s6b

- za 2005 — 1 148 255 0s6b

- za 2006 — 1 593 541 0s6b

- za 2007 — 5 134 675 0s0b

- za 2008 — 7 324 953 osoby'®

100 E, Matyszewska, Znow bedzie rekord z 1 proc., Dziennik Gazeta Prawna z dnia 23 — 25 lipca 2010r. nr 142
(2773)
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Tabela 13.

Deklaracja powodu, dla ktorego nastgpuje przekazanie 1 proc. podatku

Chce¢ pomoc, a nic mnie to nie kosztuje. 141
Nie chce, aby moje pieniadze trafity do budzetu panstwa. 27
Chce mie¢ wptyw na to, jak sg wydawane moje pienigdze,

dlatego wybieram OPP 28
Uwazam, ze OPP wydadza pieniadze bardziej efektywnie

niz panstwo. 24
Moge za pomoca 1 proc. pomdc tej organizacji, ktora

moim zdaniem realizuje wazne cele. 61
Kieruja mng inne powody. 3

Opracowanie wlasne

Badani pytani o powody, dla ktérych przekazujg 1 procent podatku, najczesciej, bo w
49,65 proc. przypadkéw wskazywali, ze chcg pomdc, a nie powoduje to u nich powstania
dodatkowych kosztéw. Liczna grupa wskazata, iz istotna jest dla niej pomoc organizacji,
ktora w ich ocenie realizuje wazne cele 21,48 proc. Stosunkowo nieliczna grupa wskazata
motywacj¢ negatywna: przekazywali 1 proc. dlatego, aby pieniagdze te nie trafity do budzetu
panstwa — 9,5 proc. Dwie poréwnywalne liczbowo grupy odpowiedziaty, ze: chca mieé
wplyw na sposdb wydatkowania ich pieniedzy, dlatego wybieraja OPP (9,86 proc.) oraz, ze
ich zdaniem OPP wydaja publiczne pienigdze bardziej efektywnie (8,45 proc.). W trzech
ankietach wskazano, iz badanymi kierowaty inne powody, ktorych nie wymienili.

Analiza wynikow tego badania wskazuje, iz respondenci majga pozytywne motywacje
do wspierania swoimi pieniedzmi OPP. Tylko 27 badanych osob wskazato, iz decydujacym
dla wyboru OPP jest niech¢¢, aby ich pienigdze wplywaty do budzetu panstwa. Oprocz tego
24 osoby wskazaly, iz uwazaja, ze to OPP efektywniej wyda pieniadze niz panstwo, ale z tego

nie wynika, iz motywacja ma charakter negatywny.

Tabela 14.

Analiza przekazywania 1 proc. podatku

Tak 32
Nie 252

Opracowanie wlasne
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W tym pytaniu badajacy chcieli ustali¢, ile oséb 1 z jakiego powodu, przekazujac
wcezesniej 1 procent podatku, zaprzestalo tego.. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze 11,27

proc. respondentow zaprzestato przekazywania 1 procenta.

Tabela 15.

Powody rezygnacji z przekazywania 1 procenta podatku

Wolg, aby moje pienigdze trafiaty do budzetu panstwa. 0
Zawiodtem si¢ na wczesniej wybieranych OPP, bo okazaty si¢
nieuczciwe, albo nie realizowaty celow deklarowanych.

Przestalem wierzy¢ w ide¢ przekazywania 1 proc. podatku.

Nie obchodzi mnie, co dzieje si¢ z moimi podatkami.

OO NN

OPP wedlug mnie nie dzialaja uczciwie.

Kwota z 1 proc. podatku jest tak mata, Ze pieniagdze nie maja zadnego
znaczenia.

w

Sa inne przyczyny.
Opracowanie wlasne
Na trzydziesci dwa wskazania rezygnacji z przekazywania 1 procenta podatku, przyczyny w ankiecie wskazato siedem osob.

Jako przyczyny rezygnacji z przekazywania 1 procenta badani wskazali utratg
zaufania do OPP (w 2 przypadkach), utrat¢ wiary w przekazywanie 1 procenta podatku (2
wskazania) oraz, ze przekazywane kwoty sg zbyt niskie, aby miaty znaczenie (3 wskazania).
Biorac pod uwage, iz spos$rod 32 osob, ktore zrezygnowaly z przekazywania 1 proc., tylko 7
respondentéw podato powody. Grupa jest zbyt mata, aby na podstawie tych kilku wskazan

wyciagac¢ wnioski o charakterze ogdlnym.

Tabela 16.

Motywacje wyboru OPP

Celem, jaki OPP realizuje. 92
Kierowaniem pomocy do grup osob, jakie chcg wesprzec. 71
Kierowaniem pomocy do konkretnej lub znanej mi osoby. 31
Spontanicznie, kierujac si¢ np. informacjami ustyszanymi w mediach. 32
Sugestiami znajomych, czy rodziny. 13
Stale wspieram jedng, wybrang organizacjg. 26
Kieruja mng inne powody. 1

Opracowanie wlasne
W osiemnastu ankietach badani nie wskazali zadnej odpowiedzi
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Respondenci zostali zapytani o powody, dla ktéorych wybieraja organizacje, ktorej
przekazuja 1 procent podatku. Najczesciej deklarowang odpowiedzig bylo wskazanie, iz
wybor jest pochodng celu, ktory organizacja realizuje. Takg odpowiedz podato 34,59 proc.
Druga najliczniejsza grupa (26,69 proc.) wskazata, iz motywacja jest adresowanie pomocy,
jaka OPP $wiadczy grupom osob, ktorym podatnik chce pomoc. Jak wskazali badani sugestie
rodziny, czy znajomych, co do wyboru OPP stanowig motywacje tylko dla 4,89 proc. Stale
wspiera jedng wybrang organizacje i ten element — stato$¢ — stanowi motywator dla 9,77 proc.
respondentéw. Spontanicznie, kierujac si¢ doniesieniami medidw, reaguje 12,03 proc.

Reasumujgc t¢ analiz¢ mozna stwierdzi¢, iz dla badanych Zrédlem motywacji do
wyboru OPP sg cele, jakie wybrana OPP realizuje, adresaci otrzymywanej od niej pomocy

oraz zrodta informacji (media, znajomi, rodzina).

Tabela 17.

Identyfikacja OPP, ktorej przekazano 1 proc. w ostatnim roku

Tak 114

Nie 170

Opracowanie wlasne

Na pytanie, czy respondenci pamictajg nazwe OPP, ktorej przekazali 1 procent w
ostatnim roku 59,86 proc. badanych odpowiedzialo negatywnie, twierdzaco - 40,14 proc..
Respondenci wskazujacy odpowiedzi pozytywne, w 86,84 proc. byli w stanie poda¢ nazwe
organizacji, ktorej przekazali 1 proc. podatku. To oznacza, ze nie wszystkie osoby, ktore

zadeklarowaty odpowiedz twierdzaca, jednoczesnie byty w stanie wskazaé¢ nazwe organizacji.
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Tabela 18.

Zrédto wiedzy na temat OPP

Media — prasa, radio, telewizja, Internet 122
Informacje od znajomych 107
Informacje od 0s6b bezposrednio zainteresowanych w pozyskaniu

pieniedzy od OPP 47
Inne zrédla 8

Opracowanie wlasne

Respondenci zapytani o zrédto, z ktérego czerpiag wiedz¢ na temat organizacji, ktorej
przekazuja 1 procent podatku, najczgséciej wskazywali na media - 42,96 proc. oraz informacje
pozyskiwane od znajomych — 37,68 proc. badanych. W przypadku 16,55 proc. respondentow
informacje, ktore wptyngty na decyzje o przekazaniu 1 proc. podatku pochodzity
bezposrednio od zainteresowanych w pozyskaniu pieniedzy od OPP, czyli np. rodzicéw
chorych dzieci, dla ktorych organizacja zbierala pienigdze. Pozostate 2,81 proc. osob
wskazato na inne zrodta wiedzy o organizacji, ktorej przekazato 1 procent podatku. Sposrod
wymienionych innych Zrédel wymieniano: ogloszenia, plakaty w $rodkach masowego
transportu, rekomendacje cztonkdéw rodziny.

Respondenci zostali zapytani takze o rodzaj przekazu medialnego, ktory wptynat na
decyzje o przekazaniu 1 procenta podatku organizacji. I tak: 51,64 proc. respondentéw
wskazato, iz o wsparciu organizacji zadecydowata reklama organizacji, ktéra zobaczyli w
mediach, 20 proc. respondentow podato, iz decydujace byly informacje, ktore zobaczyli w
programach informacyjnych. W pozostatych ankietach wskazano odpowiedzi inne, jak np.
informacje otrzymane za po$rednictwem Internetu i poczty elektronicznej, ogloszenia

prasowe, reportaze poswiecone okreslonej organizacji i jej dziatalnosci.

Tabela 19.

Postawy przekazujacych 1 proc. podatku, co do weryfikacji rzetelnosci dziatania OPP

Tak 22
Nie 262

Opracowanie wlasne
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Badani zostali zapytani takze o to, czy 1 w jaki sposob weryfikuja rozliczanie si¢ tej
organizacji, ktérej przekazuja 1 procent podatku, z otrzymanych pieniedzy. W powyzszej
tabeli ujeto odpowiedzi respondentow na pytanie, czy sprawdzaja, czy organizacja, ktorej
przekazuja 1 procent sklada sprawozdania finansowe. Tylko 7,75 proc. respondentéw
przekazujacych 1 procent podatku udzielito odpowiedzi twierdzacej. Pozostali respondenci

o$wiadczyli, iz nie sprawdzaja, czy OPP sklada sprawozdania i co z nich wynika.

Tabela 20.

Badanie wiarygodno$ci OPP przez przekazujacych 1 proc. podatku

Tak 58
Nie 226

Opracowanie wlasne

Respondenci zostali zapytani takze o to, ilu z nich analizuje wiarygodno$¢ dziatania
OPP (nie tylko sktadania sprawozdan finansowych) i jak to robi. Na to pytanie nieco wigcej
0sOb niz w przypadku badania sktadania sprawozdan finansowych odpowiedziato twierdzaco.
I tak: 20,42 proc. odpowiedziato, ze weryfikuje wiarygodno$¢ tej organizacji, ktorej
przekazuje 1 procent podatku, natomiast 79,58 proc. tej wiarygodnos$ci nie analizuje w zaden
sposob.

Respondenci, ktorzy udzielili odpowiedzi twierdzacej, zostali zapytani o sposob, w
jaki weryfikuja dziatalno$¢ organizacji. Wsrod wskazan znalazly si¢ takie odpowiedzi, jak
sprawdzanie organizacji w KRS, weryfikacja informacji w urzedzie skarbowym, poprzez
wlasng dziatalno$¢, jako wolontariusz organizacji, przez znajomych, poprzez odwiedzanie
organizacji. Wskazywano takze, Zze czg$§¢ organizacji jest powszechnie znana, co z gory

nadaje im status organizacji wiarygodnej.

Tabela 21.

Weryfikacja nazwy OPP, ktorej przekazany zostat 1proc. podatku w 2010 r.

Tak 120
Nie 161

Opracowanie wlasne
W trzech ankietach nie udzielono odpowiedzi na pytanie.
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Respondenci zostali zapytani o to, czy sg w stanie wymieni¢ nazw¢ organizacji, ktorej w
tym roku przekazali 1 procent podatku. Celem tego pytania byto ustalenie, czy respondenci
przekazuja swoj 1 procent podatku organizacjom, z ktérymi taczy ich jakas wiez (poparcie dla
celow, jakie organizacja realizuje, $ledzenie, jak organizacja dziala, przywigzanie do
przekazywania 1 procenta stale tej samej organizacji, czy tez decyzja ma charakter
spontaniczny. Badanie wykazato, iz na 281 oso6b, ktore odpowiedzialy na to pytanie, 42,7
proc. respondentéw nie pamigta komu w roku, w ktorym badanie przeprowadzono przekazato
1 procent podatku (1 procent przekazywany jest w okresie od stycznia do kwietnia, badanie
zostalo przeprowadzone w czerwcu). Natomiast 57,3 proc. respondentow wskazato, iz
pamigta nazwe organizacji, ktorej przekazalo 1 procent podatku. Jednak w ankiecie nazwg
organizacji podato 58,39 proc. respondentéw sposrdod tych, ktorzy deklarowali, ze pamigtaja

nazw¢ obdarowanej OPP, prawdopodobnie jednak nie pamig¢tali tej nazwy.

Tabela 22.

Weryfikacja nazwy OPP, ktorej przekazano pieniadze w 2009r.

Tak 60
Nie 223

Opracowanie wlasne
W jednej ankiecie nie zaznaczono odpowiedzi

Respondentéw zapytano takze, czy sg w stanie poda¢ nazwe organizacji, ktorej
przekazali 1 procent podatku rok wczesniej (w 2009 r.). Na to pytanie zdecydowanie wigcej
0sob odpowiedzialo negatywnie. Sposrod badanych 21,2 proc. respondentow, wskazato, iz
pamieta komu zadeklarowato swdj 1 procent podatku w 2009 roku. Natomiast 78,8 proc.
badanych udzielito odpowiedzi negatywnej. Analogicznie, jak we wczesniejszym pytaniu,
poproszono o podanie nazwy organizacji, ktorej przekazano 1 procent. Sposrod osob
deklarujacych, iz pamigtaja komu przekazali 1 procent udzielito 80 proc. respondentéw

odpowiedziato na to pytanie twierdzaco.
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Reasumujac, badani czesciej deklarowali, iz pamig¢taja nazwe¢ organizacji, ktorg
obdarowali w roku badania, anizeli t¢, ktorg obdarowali rok wczesniej. Jednak wiecej osob
podato nazwe organizacji obdarowanej w roku poprzednim niz w roku prowadzenia badania.
By¢ moze cze$¢ respondentow uznata, iz nie wypada nie pami¢ta¢ nazwy organizacji
obdarowanej przez siebie po kilku miesigcach odpo dokonania przekazania, dlatego
deklarowali, ze jg pamigtaja, ale nie byli w stanie jej poda¢ w ankiecie. Zrobito to tylko 58,39
proc. respondentéw deklarujacych, ze pamigtaja nazweg. W przypadku badania dotyczacego
roku 2009 wieksza liczba badanych uznata, iz po uptywie ponad roku mozna przyznac sie, iz
nie pamigta si¢ nazwy organizacji. 80 proc. tych osob, ktore zaznaczyly, iz pamigtajg nazwe
organizacji, jednoczesnie ja wskazaly..

Wynik tej analizy nasuwa wniosek, iz spora grupa badanych podejmuje decyzje
spontaniczne, kieruje si¢ impulsem i nie przywigzuje wagi do tego, komu przekazuje swoje
pieniadze. Potwierdzatoby to takze zestawienie tych wynikow z wynikami dotyczacymi
zrodet, z ktorych respondenci czerpig wiedz¢ na temat organizacji oraz weryfikacji przez
podatnikéw informacji o rozliczaniu si¢ organizacji z otrzymanych pienigdzy, sktadaniu

sprawozdan finansowych.

Tabela 23.

Promocja organizacji przez osoby znane i popularne

Tak 32
Nie 252

Opracowanie wlasne

Respondenci zostali zapytani, czy ma dla nich znaczenie, ze okre§long organizacje
promuja osoby znane i popularne. Z udzielonych odpowiedzi wynikato, iz dla 11,27 proc.
respondentéw ma to znaczenie, za$ dla zdecydowanej wigkszosci, bo 88,73 proc. nie ma.
Celowo nie zadano pytania o osoby znane i popularne, ktore prowadzg wiasne organizacje
(np. aktorki: Anna Dymna ,,Mimo Wszystko”, Ewa Btaszczyk ,,Akogo?”, spotecznik Jurek
Owsiak ,,Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy”). Te organizacje bowiem znajduja si¢ od lat
W czotdwce najpopularniejszych, ktorym sg przekazywanie pienigdze z 1 procenta podatku.
W pytaniu chodzito bardziej o wskazanie, czy ma istotne znaczenie dla pozyskiwania 1
procenta podatku wykorzystywanie w kampanii os6b znanych i popularnych. Badanie
wskazato, Ze raczej nie, co zreszta potwierdzaja takze rankingi organizacji, ktore w ciagu

ostatnich lat pozyskiwaty najwigksze kwoty w ramach 1 procenta podatku, a do ktérych
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nalezaty organizacje, ktore koncentrowaty sie na innych formach promocji anizeli kampanie z
udzialem osob znanych. Wyjatkiem moga by¢ tutaj dwie organizacje, pozyskujace w miarg
spore $rodki finansowe, ktorymi sa organizacje zwigzane z dwiema komercyjnymi stacjami
telewizyjnymi w Polsce — TVN i Polsat, ktore podczas kampanii przekazywania 1 procenta
wykorzystujg ,,twarze” swoich gwiazd, prezenterow itd. w kampanii. Tutaj jednak nalezatoby
sukcesu raczej upatrywa¢ w kanale przekazu (telewizja) i intensywnos$ci nadawania

komunikatéw anizeli wykorzystywaniu do promocji oséb znanych i popularnych.

Osoby, ktore zaznaczyly odpowiedz, iz promocja organizacji przez osoby znane i
popularne ma znaczenie dla wyboru organizacji poproszono o wskazanie powodow, dla
ktorych tak uwazaja. Wséréd wskazywanych powoddéw znalazly si¢ opinie, jak: wickszy
wplyw na opini¢ publiczng, bycie wzorcem dla pewnych zachowan, wzbudzanie zaufania i

potwierdzanie wiarygodnoS$ci organizacji.

Tabela 24.

Wplyw medidw na decyzje o przekazywaniu 1 proc. podatku

Tak 104
nie 178

Opracowanie wlasne
W dwoch ankietach nie zaznaczono odpowiedzi.

Analizujac motywacje badanych pytano o roézne Zrodta informacji, z ktorych czerpia
wiedzg o 0.p.p. W tej czesci badania ankietowani odpowiedzieli, iz w 122 przypadkach (42,96
proc.) zrédlem wiedzy dla wyboru organizacji byly doniesienia medialne, o réznym
charakterze. W pytaniu, ktorego wyniki ujawniono w powyzszej tabeli zapytano wprost o
wplyw medidw na decyzj¢ o przekazaniu 1 procenta podatku. To pytanie ma wezszy zakres,
w stosunku do pytania wczesniejszego, gdyz chodzi o motywacje dotyczacg przekazania 1
procenta podatku, ktora zostala wywolana informacjg ustyszana, czy zobaczong w mediach, a
nie tylko traktowaniem medidw, jako Zrédta informacji o o.p.p. 63,12 proc. respondentow
wskazato, iz nie zdarzylto im si¢ przekaza¢ 1 procenta pod wplywem informacji medialnych.
Natomiast w 36,88 proc. przypadkow takie decyzje byly podjete 1 zgodnie z wolg
darczyncéw do organizacji pienigdze wptynety, pod wptywem informacji medialnych. Na

pytanie o wskazanie rodzaju przekazu, ktéry wplynat na podjecie decyzji o przekazaniu 1
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procenta organizacji wptynely zaré6wno materialty o charakterze promocyjnym, a wigc

odptatne reklamy organizacji, jak i programy, czy artykuly o charakterze informacyjnym.

Tabela 25.

Opinia co do wptywu 1 proc. podatku na budowanie spoteczenstwa obywatelskiego

Tak 224

Nie 59
Opracowanie wlasne
W jednej ankiecie nie zaznaczono odpowiedzi.

Podczas badania respondentow zapytano o opinie, co do wplywu 1 procenta na
budowanie spoleczenstwa obywatelskiego. Wigkszos¢, bo 79,15 proc. bioracych udziat w tym
badaniu wskazato odpowiedz twierdzacg. Natomiast 20,85 proc. uznalo, iz 1 procent nie ma
wptywu na budowanie spoteczenstwa obywatelskiego.

Badanych poproszono o wlasne opinie dlaczego uwazaja, iz 1 procent podatku ma

znaczenie dla budowania spoteczenstwa obywatelskiego.

Tabela 26.

Opinie respondentdw na temat wplywu 1 proc. na budowanie spoteczenstwa obywatelskiego.

1 proc. podatku wspiera organizacje pozarzadowe, ktore sg wazne dla

funkcjonowania spoteczenstwa obywatelskiego 61
Dzigki 1 proc. podatku mam prawo wybra¢ organizacje, ktorej przekaze

swoje pienigdze 65
Czuje si¢ wspolodpowiedzialny za spotecznos$¢ w ktorej zyje 43
Uwazam, ze organizacje lepiej i oszczedniej wydajg pienigdze na cele

spoteczne niz wladza publiczna 42
Chce, aby moje pieniadze trafiaty do spolecznikow, bo wierze, ze tacy

ludzie potrafig zmienia¢ rzeczywisto$¢ 12
Mam inne zdanie 1

Opracowanie wlasne
W tym badaniu wzi¢li udziat tylko respondenci, ktorzy uznali, iz 1 procent ma wptyw na budowanie spoteczenstwa
obywatelskiego. Takich os6b byto 224.

Najwigcej respondentow 29,02 proc. uznato, iz dzigki 1 procentowi ma prawo wyboru
organizacji, ktorej przekazuje swoje pienigdze, a wiec element decydowania ma znaczenie w
procesie kreacji spoleczenstwa obywatelskiego. Niewiele mniej, bo 27,23 proc. uznato, iz 1

procent stanowi wsparcie finansowe dla o.p.p., ktére sg waznym elementem funkcjonowania
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spoteczenstwa obywatelskiego. Niemal na dwie réwne grupy respondentow, po: 19,20 proc. i
18,75 proc. uznaly, iz czuja si¢ wspotodpowiedzialne za spotecznos¢, w ktorej zyja oraz
uwazaja, ze o.p.p. lepiej i oszcz¢dniej wydadza pienigdze na cele spoleczne niz wiadza
publiczna. Najmniej, bo 5,36 proc. badanych wskazalo, iz chce aby pieniadze trafiaty do
spotecznikow, bo takie osoby potrafig zmienia¢ rzeczywisto$¢. Jeden respondent mial inne

zdanie, ale nie zostato wyartykutowane.

Tabela 27.

Opinie respondentdw dotyczace motywacji w wyborze 0.p.p.

Waznym jest dla mnie, Ze o.p.p. dziala lokalnie, tam, gdzie mieszkam 45
Nie ma dla mnie znaczenia, gdzie dziata o.p.p., wazne sg cele, jakie

realizuje 147
Waznym dla mnie jest, Ze realizuje potrzeby osob, ktére znam 32
Waznym dla mnie jest, Ze o organizacji ustyszatem w mediach 7
Waznym jest, ze organizacja uczciwie wydaje moje pienigdze 46
Nie interesuje mnie organizacja, nie chcg przekazywac pieniedzy do

budzetu panstwa, dlatego wybieram jakakolwiek organizacje 7

Opracowanie wlasne.

Respondenci zostali zapytani o wlasne opinie dotyczace motywacji, ktorymi kieruja si¢
wybierajac o.p.p., ktorej przekazuja 1 procent podatku. Najwiecej wskazan, bo 51,76 proc.
uzyskala motywacja wspierania organizacji, ktéra zdaniem respondentéw realizuje wazne dla
nich cele. Nie jest przy tym istotny obszar terytorialny, w ktorym organizacja dziata. Podobna
liczba respondentow wskazata, iz wazng motywacja dla nich jest ta, Ze organizacja uczciwie
wydaje ich pienigdze —16,20 proc. oraz motywacja wynikajagca z lokalnego dziatania
organizacji w miejscu, w ktorym respondent mieszka — 15,85 proc. Z badan, ktore autorka
tego raportu przeprowadzata wcze$niej, a ktore dotyczyty kampanii informacyjno-
promocyjnych prowadzonych przez o.p.p. w pierwszym roku pozyskiwania pienigdzy z 1
procenta podatku po uproszczeniu przepisow (badanie okresu lipiec- sierpien 2008r.)
wynikato, ze wszystkie organizacje, ktore podlegaly badaniu i1 ktére dziatajg lokalnie,
podkreslaty w swoich kampaniach ten fakt, wskazujac jednocze$nie, iz dla darczyfhcow moze
miec to zasadnicze znaczenie, czy ich pienigdze trafiaja do os6b w miejscu zamieszkania, czy
tez nie. Okazuje si¢ w tym badaniu motywacji, ze jest to element istotny, ale nie decydujacy.
Dla 11,27 proc. respondentdow motywacje wyboru organizacji stanowil fakt, iz organizacja

realizuje potrzeby osob, ktére respondent zna. Pytanie o motywacje potwierdzito
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wczesniejsze dane, iz przekazy medialne nie majg istotnego znaczenia, stuza raczej, jako
zrédto informacji o organizacji anizeli ksztaltujg postawy. Podobnie badanie potwierdzito, iz
respondenci maja zdecydowanie pozytywne motywacje do dysponowania 1 procentem
podatku niz negatywne, tylko 7 respondentow wskazalo, iz przekazuje 1 procent

jakiejkolwiek organizacji tylko po to, aby nie przekazywac¢ go do budzetu panstwa.

Tabele 28 —31.

Dane dotyczace respondentow

18 — 25 lat 133
26 — 35 lat 158
36 — 45 lat 136
46 — 55 lat 21
56 — 65 lat 44
Powyzej 66 lat 8

Opracowanie wlasne

do 10 tys mieszkancow 190
od 10 tys do 50 tys mieszkancow 90
od 50 tys do 100 tys mieszkancoéw 71
powyzej 100 tys mieszkancow 149

Opracowanie wlasne

Podstawowe 4
Zawodowe 65
Srednie 214
Wyzsze 199
Podyplomowe 18

Opracowanie wlasne

Kobieta 292
Mezczyzna 208

Opracowanie wlasne

92



W badaniu wzi¢li udziat gtownie respondenci w wieku od 18 do 45 lat (lacznie 85,4

proc. wszystkich badanych). W grupie badawczej bylo wigcej kobiet niz mezczyzn (kobiet

58,4 proc., mezczyzn 41,6 proc.). Respondenci legitymowali si¢ gldéwnie wyksztalceniem

$rednim 1 wyzszym (facznie 82,6 proc. badanych). Takze dominujace byly dwa miejsca

zamieszkania — mate miejscowosci do 10 tys mieszkancow — 38 proc. respondentéw i duze

miasta powyzej 100 tys mieszkancow — 29,8 proc. respondentow.

Nie mozna wskaza¢ zadnej z grup, jako tej, w ktorej wiekszo$¢ respondentéw

przekazuje 1 procent podatku, albo przeciwnie. Zaréwno przekazujacy 1 procent, jak i osoby,

ktére tego nigdy nie uczynilty lokuja si¢ proporcjonalnie w kazdej z grup. Nie mozna zatem

stosowac kryterium np. wieku, czy wyksztalcenia, albo plci, jak chodzi o wskazywanie

wigkszego zainteresowania przekazywaniem 1 procenta podatku.

Tabele 32 — 34.

Aktywnos¢ polityczna i obywatelska respondentow

Jestem cztonkiem partii politycznej

PO —dwa wskazanie
PiS - dwa wskazania
Samoobrona — jedno wskazanie

Aktywnie dzialam w organizacji pozarzadowej

PCK — jedno wskazanie

6 respondentéw wskazato, ze
dziata aktywnie, nie podato
jednak nazwy organizacji

Dziatam w innej organizacji w miejscu mojego
zamieszkania

Caritas — jedno wskazanie
klub sportowy osp - jedno
wskazanie

klub farmera — jedno wskazanie
4 respondentow wskazato, ze
dziata w innej organizacji, bez
podania jej nazwy

Opracowanie wlasne

Tak

Nie

453

Opracowanie wlasne

Tak, uwazam, ze wysoko$¢ odpisu powinna by¢ wyzsza

245

Nie, uwazam, ze powinna pozosta¢ niezmienna

222

Opracowanie wlasne
W przypadku 33 ankiet nie zaznaczono zadnej odpowiedzi.
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Badanych zapytano takze o to, czy oprocz przekazywania 1 procenta podatku w inny sposob
wlaczaja si¢ w budowanie spoteczenstwa obywatelskiego. 1 tak tacznie 5 respondentéw
wskazato swoje cztonkowsko w partii politycznej (co stanowi 1 proc. badanych). Aktywnos¢
w dziatalno$ci w organizacji pozarzadowej wskazato tacznie 7 respondentow (co stanowi 1,4
proc. badanych), z czego 6 nie wskazato nazwy organizacji, na rzecz ktorej dziala. Natomiast
7 0s6b (co stanowi 1,4 proc. badanych) wskazalo, ze dziala na rzecz innej organizacji w
swoim miejscu zamieszkania, z czego 4 respondentéw nie wskazato nazwy organizacji.
Dodatkowo (oprécz 1 procenta podatku) finansowo wspiera organizacje pozarzagdowe
47 respondentdéw (co stanowi 9,4 proc. badanych). Badanych zapytano takze o opini¢, co do
ewentualnego zwigkszenia procentowego wysokosci odpisu dla o.p.p. 245 respondentow (co
stanowi 52,46 proc. 0sob, ktore wyrazily swoja opini¢) uznato, ze wysoko$¢ procentowego
odpisu powinna by¢ zwigkszona, natomiast 222 osoby (co stanowi 47,54 proc. osob, ktore

wyrazily swojg opini¢) uznata, Ze stan nie powinien ulec zmianie.

Whnioski

Przeprowadzone badania ujawnity kilka istotnych faktow, jak m.in. motywacje, ktorymi
kierujg si¢ przekazujacy 1 procent podatku, czy role mediow w procesie podejmowania
decyzji o przekazaniu 1 procenta podatku. W przyjetych hipotezach zatozono, iz Polacy,
ktorzy przekazuja 1 procent podatku kieruja si¢ wzglgdami emocjonalnymi, przekazanie 1
procenta podatku nie ma charakteru zaplanowanego, nie stanowi o zwigzku darczyncy z
organizacja, ktorej 1 procent przekazal. Ta teza znajduje potwierdzenie w przeprowadzonych
badaniach z kilku wzgledow. Po pierwsze, badani byli pytani komu przekazuja swoj 1
procent. Okazato si¢, iz w zdecydowane] wigkszosci po przekazaniu 1 procenta respondenci
nie interesujg si¢ tym, jak wydaje pienigdze organizacja, ktorej przekazali 1 procent, nie sa
przez respondentoéw sprawdzane sprawozdania finansowe na stronach internetowych o.p.p.,
czy w inny sposob weryfikowane fakty o dziatalnosci 1 wiarygodnosci finansowej o.p.p. Tym
samym sadzi¢ nalezy, iz po dokonaniu wyboru organizacji przez respondenta nie ma dla
niego juz znaczenia jak o.p.p. wydatkuje pienigdze. Po drugie, respondenci nie pami¢taja
komu przekazali swdj 1 procent, nawet kilka miesiecy po tym, kiedy darowizny dokonano. Po
trzecie, analiza dokonywana przez autorke, a nie zwigzana wprost z tym badaniem i jego
wynikami, wskazuje, iz zdarzajg si¢ i to dos¢ czesto sytuacje, kiedy wybor jest dokonywany
zupetnie przypadkowo i wynika np. ze stosowanych programoéw komputerowych. W 2008r.

ogromna kwota, ponad 16 mln zlotych, trafita na konto nieznanej, krakowskiej organizacji,
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tylko za sprawg tego, ze ta o.p.p. znalazta si¢ w automatycznej wyszukiwarce programu do
wypetniania zeznan podatkowych, dystrybuowanego przez popularny dziennik, jako
organizacja ustawiana automatycznie. Osoby korzystajac z programu nie zmieniaty
organizacji w wyszukiwarce i kwoty, w cz¢s$ci zapewne nieswiadomie byly przypisywane tej
wybranej organizacji. To $wiadczy o tym, ze wybor nie tylko byt nieswiadomy, ale takze
zostat w czeéci zbagatelizowany przez darczyncow. Badania, co prawda, nie potwierdzily
tezy, iz media maja istotny wplyw na podejmowane decyzje o przekazaniu 1 procenta
podatku, jednak stanowig dla sporej grupy badanych zrédto informacji o organizacjach. Nie
wydaje si¢ to jednak do konca argument przekonywujacy, gdyz po pierwsze zroédto informacji
i sam doplyw informacji czesto determinuje decyzje, ktorg respondent podejmuje, nawet
nie§wiadomie. Po drugie badania przeprowadzone w 2008 roku na Slasku, po pierwszej akcji
przekazywania 1 procenta podatku wedlug zliberalizowanych przepisow wskazaty, iz to
wlasnie informacje o organizacji, ktore pojawiaty si¢ w programach informacyjnych
promowaly na tyle jej dziatalnos¢, ze np. Hospicjum ,,CORDIS” od lat jest najchetniej
wspierana lokalng organizacja na Slasku. Badania potwierdzity, iz Polacy, ci ktorzy wyboréw
dokonuja $wiadomie, wspieraja te organizacje, z ktérych realizacjg celow sie w jakim$
stopniu identyfikuja. Nie jest natomiast szczegdlnie istotne dla respondentdéw, czy organizacja
dziala w miejscu ich zamieszkania, czy tez nie. Nie zaskakuja wyniki badan w zakresie
ujawnienia powodow, dla ktorych respondenci nie przekazuja 1 procenta podatku. Te
przyczyny pokrywaja si¢ z przyczynami najczesciej wskazywanymi w badaniach 1 sondazach
przeprowadzanych przy okazji przekazywania 1 procenta i publikowanych w mediach. Do
przyczyn najczgsciej wymienianych naleza: wypelnianie zeznania podatkowego przez
ptatnika (ZUS albo zaklad pracy), brak czasu na szukanie 1 wybor o.p.p. 1 niska kwota do
przekazania. Nie sa natomiast powodem nieprzekazywania 1 procenta podatku watpliwosci,
co do dziatania organizacji, czy wydatkowania przez nig pieni¢dzy, a to moze oznaczaé nie
tylko fakt, iz zdaniem respondentéw organizacje a ‘priori dziataja uczciwie'™. Zdaniem
badajacej to wskazuje raczej na brak kontroli spolecznej z jednej strony, a z drugiej na brak
aktywno$ci osob, w przypadku kiedy z przekazaniem 1 procenta wigza si¢ jakie$
niedogodnosci, np. koniecznos¢ samodzielnego wypelnienia zeznania podatkowego.
Motywacje pozytywne wskazano takze, jak chodzi o motywacje, co do przekazywania 1
procenta podatku.

101 polacy, wedtug réznych badan sg spoleczenstwem, w ktorym poziom zaufania spotecznego jest na jednym z
najnizszych pozioméw w Europie. O zaleznosci pomiedzy zaufaniem, a zdolnoscig do kreacji spoteczenstwa
obywatelskiego pisze P. Sztompka, twierdzac, iz zaufanie jest warunkiem koniecznym istnienia spoteczenstwa
obywatelskiego, w: Zaufanie fundament spoteczenstwa, Wyd. Znak, Krakow, 2007.
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Wigkszos¢ respondentow deklarujacych przekazywanie 1 procenta kieruje si¢ checia
wspierania dzialalnosci organizacji, podkresla waznos$¢ celow, jakie o.p.p. realizuje, podkresla
takze wazno$¢ prawa do dokonania wyboru o.p.p.

Badania potwierdzity takze nikle angazowanie si¢ Polakow w dziatalno$¢ spoteczng 1
polityczna, na rzecz lokalnej wspoOlnoty, a takze indywidualne wspieranie finansowe
organizacji. To wydaje si¢ potwierdzaé, iz wcigz, jak pokazuja rézne badania spoteczne,
postawy obywatelskie i zdolno$¢ do kreacji spoleczenstwa obywatelskiego jest na bardzo
niskim poziomie.'%

Reasumujgc przeprowadzone badania, miaty one charakter pilotazowy 1 stanowily
kontynuacje badan, rowniez o charakterze pilotazowym, prowadzonych wczesniej, w
obszarze dzialalnos$ci komunikacyjnej i promocyjnej o.p.p. Biorac jednak pod uwage coraz
znaczniejsza rol¢ o.p.p. w sferze publicznej, wspieranie ich dziatalno$ci coraz wigkszymi
srodkami finansowymi, wydaje si¢ uzasadnione prowadzenie dalszych badan, poglebionych,
na wigkszej probie badawczej, jak rowniez w obszarze pordwnawczym, chociazby dokonujac
analizy z uwzglednieniem zrdznicowania geograficznego, czy z uwzglednieniem poziomu
swiadomosci obywatelskiej osob, ktore dokonuja przekazania 1 procenta podatku wspierajac
stale t¢ samga organizacj¢. Te wyniki badan, jak 1 wezesniejsze prowadzone przez autorke nie
daja wprost odpowiedzi na pytanie, czy w istocie prawo do przekazania 1 procenta podatku
wpltywa na rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego, w innym wymiarze anizeli tylko
wspieranie samych organizacji i finansowanie ich dziatalnosci, ktora najczgsciej koncentruje
si¢ w Scisle okreslonym obszarze m.in. pomocy spotecznej, edukacji, promocji zdrowia,
ekologii itd., czyli w istocie zastgpujac albo przejmujac cze$¢ zadan publicznych, bedacych w
zakresie kompetencji samorzadu. Instytucja 1 procenta podatku od wielu lat zmienia polska
rzeczywisto$¢, ale nie przektada sig, i to w cze$ci udowodnity wyniki tych badan, na wzrost
Swiadomosci obywatelskiej, czy aktywno$ci publiczne; Polakdéw. Zmiana przepisow,
upraszczajaca procedure deklarowania 1 procenta podatku wptywa co prawda, na zwigkszenie
kwot, jakimi dysponujg o.p.p. dla realizacji statutowych celow, a to niewatpliwie przektada
si¢ na wzrost ich znaczenia, ale powinna przyczynia¢ si¢ takze do profesjonalizacji i rosnace;j
roli ,.trzeciego sektora”, biorac pod uwage, ze zar6wno pozyskiwanie, jak i wydatkowanie

srodkoéw takiego profesjonalnego wsparcia wymaga. Jednak nie wplywa na zwigkszenie

192 Badania postaw spotecznych i obywatelskich sa prowadzone przy okazji m.in. cyklicznych badafh pn.
Diagnoza Spoteczna. W poréwnaniu z poprzednim badaniem Diagnozy Spotecznej z 2007 r. odsetek Polakow
ufajacych innym ludziom wzrést z 11,6% w 2007 do 13,4 % w 2009. Wzrost takze udziat Polakow w pracach na
rzecz spolecznosci lokalnych — z 14,2% do 15,6%. Jednoczesnie spadt poziom przynaleznosci Polakéw do
organizacji nieobligatoryjnych (z 15,1% do 13,2%).
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zaangazowania si¢ obywateli w rozwdj spoleczenstwa obywatelskiego, w prace na rzecz
organizacji, czy wolontariat. Z jednej strony zatem o.p.p. staja si¢ partnerem, mogacym dzigki
srodkom finansowym z 1 procenta podatku, skutecznie realizowa¢ swoje cele, ale z drugiej
strony nastepuje transfer srodkéw publicznych do o.p.p., ktore realizujg zadania w zakresu
opieki socjalnej, spotecznej, edukacji, ekologii, 1 innych, ktore w zdecydowanej wigkszosci
nalezg do zadan wilasnych samorzadéw. Instytucje 1 procenta podatku natomiast niewiele
taczy z samorzadem, czesto o.p.p., gtownie te, ktérych zakres dziatania ma charakter lokalny,
nie wspotpracuja z samorzgdem, nie uzyskuja od samorzadu wsparcia, nie tylko finansowego,
pomimo realizacji zadan w istocie bedacych przedmiotem kompetencji samorzadu. Zatem
efektywna dzialalno§¢ o.p.p. na gruncie lokalnym zwalnia wladze samorzadowe od
koniecznosci podejmowania pewnych dziatan. Jednym z najwazniejszych obszaréw, w
ktérych samorzad mogtby wspiera¢ o.p.p. dzialajace lokalnie jest z pewno$ciag pomoc w
promocji dziatania organizacji, tak aby pieniagdze pozostawaly w lokalnych wspdlnotach i tam
byty konsumowane. Tym bardziej, ze pieniagdze, o czym trzeba pami¢taé, sg pieniedzmi
publicznymi. Z badania nie wynikato, iz osoby przekazujace 1 procent podatku tacza fakt
przekazywania przez siebie pienigdzy z realizacja konkretnych zadan, czy pomoca
okreslonym grupom, ktore sa zlokalizowane w miejscu zamieszkania osob deklarujacych
przekazanie 1 procenta podatku. Oczywiscie stusznym jest fakt, iz dla 0so6b przekazujacych 1
procent wazne sg cele, jakie organizacja realizuje, ale martwi¢ moze fakt, iz osoby takie nie
szukaja organizacji, ktora takie cele realizuje na terenie ich miejsca zamieszkania. Wspieranie
lokalnych organizacji to w istocie wspieranie lokalnego rozwoju.

Szukajac uzasadnienia dla 1 procenta podatku nalezaloby szuka¢ go w szerszej
perspektywie niz tylko prawa do decydowania o wyborze organizacji. Wlasnie rozwdj
lokalnych o.p.p. 1 ich zaangazowanie w kreacj¢ wspdlnoty samorzadowej pozwoliloby na
realne wykorzystanie idei 1 procenta, jako elementu wspomagajacego kreacje spoteczenstwa
obywatelskiego, nie tylko w zakresie rozwoju jego elementow, jak ,trzeci sektor”, ale takze
poprzez pobudzanie wspdlnoty do samokontroli. Samokontrola, z istoty ktorej wynika
aktywno$¢ 1 zaangazowanie wydaje si¢ by¢ tym instrumentem, ktory spowodowatby z jednej
strony prawdziwg decyzyjnos¢ obywateli, ktorzy byliby w réwnym stopniu zainteresowani
racjonalnos$cia wyboru o.p.p., ktérej przekazuja 1 procent podatku, a z drugiej zaangazowanie
w procesy kontroli wydatkowania ich pieniedzy. Zarowno wybdr, jak i wydatkowanie
pieniedzy z 1 procenta podatku nastgpowaloby lokalnie, a wigc w miejscu, ktore darczynca
zna, z ktorym w jakim$ stopniu si¢ identyfikuje, i ktérego problemy moga takze tego

mieszkanca dotykaé. Duze, o zasiegu krajowym, dziatajace profesjonalnie o.p.p., ktore dzi$
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posiadajg zdolno$¢ do pozyskiwania najwigkszych kwot z 1 procenta, takze dzigki srodkom
wydatkowanym na istnienie w mediach i profesjonalng reklame, nadal takie $rodki beda z
réznych zrodet, nie tylko 1 procenta pozyskiwac, zabezpieczajac tym samym swoja
dziatalnos$¢, ale tez realizujac ja czgsto w oderwaniu od potrzeb lokalnych. Natomiast
mechanizm 1 procenta powinien by¢ wykorzystywany do promowania tych organizacji, ktore
realizujg szereg dzialan lokalnie, a te organizacje czesto nie s3 profesjonalnie do tego
przygotowane i w tym zakresie powinna nastgpowaé wspolpraca pomiedzy samorzadem, a
»trzecim sektorem”. Jednak z wyraznym zaznaczeniem, ze wspOtpraca powinna dotyczy¢
udziatu samorzadu w promocji ,trzeciego sektora” i1 idei 1 procenta podatku, nie za$ tylko
promowania organizacji, jako wykonawcow czgséci zadan samorzadu za publiczne pienigdze.
W opinii piszacej, tylko woéwczas bedzie mozliwe traktowanie instytucji 1 procenta, jako

realnego kreatora mechanizmow spoteczenstwa obywatelskiego.
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5.3. Typologia motywacji Polakow przy przekazywaniu 1 procenta podatku wybranej
organizacji pozytku publicznego

Zaprezentowane w poprzednim podrozdziale wyniki badan, dotyczace motywacji
Polakéw w wyborze organizacji, ktérej przekazuja swoj 1 procent podatku pozwalaja na
zaproponowanie typologii, ktéra uszereguje motywacje towarzyszace Polakom w wyborze
organizacji, ktére wspierajg swoim 1 procentem podatku. We wnioskach do poprzedniego
rozdzialu wskazano, iz zasadnicza motywacja badanych ma charakter pozytywny. Osoby
przekazuja 1 procent podatku, poniewaz chca pomdc w realizacji celéw, jakie organizacja
chce osiggac, a ta pomoc nie jest obarczona zadnymi dodatkowymi kosztami, czy wysitkiem
ze strony respondentow. Nieprzekazywanie za$ 1 procenta podatku, albo zaprzestanie tej
czynnos$ci nie jest wynikiem negatywnej oceny funkcjonowania organizacji, a najczesciej
wynika z tego, ze przekazanie 1 procenta wigzaloby si¢ z koniecznos$cig podejmowania
dodatkowych czynnosci: samodzielnym wypeklieniem zeznania, czy koniecznoscia
wskazywania konkretnej organizacji, czyli dokonaniem selekcji. Abstrahujac zatem od tego
podzialu na motywacje pozytywne 1 negatywne, dalej nalezatoby uwzgledni¢ inne elementy,
ktére wyznaczaja typologie¢ motywacji. Ponizej wskazano propozycje typologii otwartej, z

jednoczesnym okresleniem elementow, jakie wzieto pod uwage dokonujac podziatu.

1. Swiadomo$¢ dokonywania wyboru organizacji — motywacja Swiadomej

partycypacji obywatelskiej.

W tym typie motywacji istotnym jest wskazanie, iZ osoba dokonujaca przekazania 1
procenta albo rezygnujaca z tej mozliwosci (istota jest bowiem $wiadomy wybor, do ktdrego
nalezy takze i ten, ze nie przekazuje 1 procenta i jest to wynik §wiadomego wyboru, a nie
niecheci do podjecia koniecznej aktywnosci) kieruje si¢ Swiadomym wyborem,
podejmowanym w kontek$cie posiadania wiedzy o znaczeniu instytucji 1 procenta podatku.
Ta motywacja wskazuje takze, iz osoba, dokonujac przekazania 1 procenta podatku, jest
zainteresowana weryfikacja dzialalnosci organizacji pozytku publicznego oraz weryfikacja
sprawozdan finansowych, ktore organizacja winna sktada¢. Motywacja $wiadomej
partycypacji obywatelskiej kierujg si¢ osoby, ktére rozumieja idee funkcjonowania
organizacji pozytku publicznego, realizowanych zadan oraz znaczenia takich organizacji dla
rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego. Osoby kierujace si¢ ta motywacja prawdopodobnie

dokonywaty takze przekazania 1 procenta wtedy, kiedy przepisy byly nieco bardziej
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skomplikowane 1 wymagaty dokonania dziatan ze strony darczyncy, jak m.in. wplata kwot na
konto organizacji. Dla osob, ktére kieruja si¢ tym typem motywacji istotniejszy bedzie
osobisty kontakt z organizacjg lub jej pracownikami, czy wolontariuszami, anizeli czerpanie
informacji o organizacji z mediéw. Tym samym kontakt bedzie oparty o istnienie pewnej
wiezi, a nie tylko fakt dokonania wyboru organizacji, celem jednorazowej darowizny. Osoby
kierujace si¢ tym typem motywacji beda takze bardziej zwigzane z okre§lonymi
organizacjami, tym samym wspieranie przez osoby dziatania tychze organizacji 1 procentem
podatku, bedzie bardziej przewidywalne 1 state. Jednoczesnie organizacja majac Swiadomos¢
posiadania takich darczyncow bedzie mogla bardziej przewidywalnie szacowac potencjalne
kwoty pochodzace z 1 procenta, a nawet minimalizowa¢ koszty zwigzane z dzialaniami
promocyjnymi podczas ubiegania si¢ o 1 procent podatku. Osoby, ktorym przyswieca ta
motywacja beda sktonne popiera¢ wybrang przez siebie organizacj¢ stale lub przez dtuzszy

czas 1 procentem, nie beda to wybory spontaniczne i jednorazowe.

2. Mozliwos$¢ pomocy innym — motywacja spontanicznej darowizny

W tym typie motywacji osoby wybieraja organizacje spontanicznie, czasem pod
wplywem emocjonalnych informacji, a czasem przez zwykla nieuwage. To ostatnie
zjawisko dos$¢ powszechnie jest konsekwencja stosowania gotowych programoéw do
obliczania zeznan podatkowych, w ktorych programy automatycznie wybieraja okreslone
organizacje, chyba Ze osoba wybor automatyczny zmieni na wybdr innej organizacji. W
2008 roku dzigki zastosowaniu automatycznej wyszukiwarki w programie komputerowym
do wypetniania zeznan podatkowych, dotagczonym do jednego z popularnych dziennikow
ogolnopolskich, nieznana blizej organizacja pozytku publicznego z Krakowa (Fundacja im.
Sw. Ojca Pio) otrzymata kwote ponad 16 min ztotych. Samga ide¢ 1 procenta podatku
utozsamiajg z darowizng na rzecz wybranych organizacji, a najche¢tniej na rzecz
konkretnych osob. Z organizacjami nie wigze darczyncow zadna wi¢z, najczgscie] nie
pamigtaja nazw organizacji, ktorym przekazuja 1 procent, a decyzje o wyborze s3
wynikiem informacji medialnych — materiatow dziennikarskich lub przekazow
promocyjnych za pienigdze samych organizacji. Osoby kierujace si¢ ta motywacja to
najczesciej osoby, ktore dokonujg przekazania 1 procenta podatku od czasu, kiedy
zliberalizowano przepisy o przekazywaniu pieniedzy 1 owe przekazanie 1 procenta nie jest
zwigzane z jakimkolwiek wysitkiem, czy kosztami. Kierujacy si¢ ta motywacja nie s3

zwigzani z konkretng organizacja, nie przekazuja 1 procenta stale tym samym
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organizacjom, dokonujac wyboru ze wzgledu na emocjonalny przekaz, czy spontaniczng
decyzje. Wreszcie osoby kierujace si¢ ta motywacja nie rozumiejg samej idei 1 procenta,
utozsamiajac jej wptyw na kreacje spoteczenstwa obywatelskiego z prawem dokonania

wyboru organizacji, ktorej mogg przekazac 1 procent podatku.

3. Promocja przez osoby znane - motywacja medialnego nasladownictwa

Jak wskazano w poprzednich podrozdzialach (zarowno tym dotyczacym kampanii
prowadzonych przez organizacje, jak 1 motywacji Polakow) fakt powigzania promocji
organizacji z mediami ma znaczenie dla motywacji wielu darczyncow, zaréwno tych,
ktérzy dokonuja wyborow bardziej $wiadomych, jak i tych, ktorzy wybieraja
spontanicznie. Przekazy medialne bowiem moga wplywaé zar6wno na fakt samej
promocji organizacji w celu uzyskiwania wptywoéw z 1 procenta, jak i wspierac
organizacj¢ w kreacji wiezi z osobami, ktore dzieki informacji medialnej przekonuja sie,
iz nie tylko chcg na rzecz organizacji przekazywa¢ 1 procent podatku, ale takze chca
zosta¢ jej stalym albo doraznym wolontariuszem. Media maja jeszcze jeden atrybut,
wykorzystywany przez czg$¢ organizacji Jest to wykorzystywanie osob znanych i
popularnych (aktoréow, dziennikarzy, celebrytow) do promowania samego faktu
przekazywania 1 procenta podatku. Przekaz ptynacy od takich oséb zwykle opiera si¢ na
formule zachecania do dokonania darowizny, ktéra w Zzaden sposob nie obcigza darczyncy
dodatkowymi kosztami, czy wysilkiem. Zdarza si¢ jednak, Ze osoby znane opieraja
przekaz, o poparcie dla konkretnej organizacji, bazujac na tym, iz same w jakim$ stopniu
sg osobami zwigzanymi z organizacja, albo poprzez dziatalnie na jej rzecz, albo poprzez
wspieranie celow dzialania organizacji, poniewaz same w osobisty sposob sa zwigzane z
celami, jakie organizacja realizuje (np. poparcie aktorki Malgorzaty Ostrowskiej
Krolikowskiej dla fundacji Wczesniak — aktorka deklaruje, iz sama jest matka
przedwczesnie urodzonego dziecka). Ta motywacja najczesciej kierujg si¢ osoby, ktore
chca nasladowa¢ innych — znanych i popularnych w zakresie przekazywania 1 procenta
podatku ,,by¢ takimi samymi”, jak zache¢cajacy do dokonania darowizny. Tym samym
przekazywanie 1 procenta podatku staje si¢ w czgsci aktem deklarowania poparcia dla
samej osoby znanej 1 popularnej, ktéra promuje dang organizacje¢ 1 ide¢ przekazywania na

jej rzecz kwot z 1 procenta.
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4. Realizacja interesu - motywacja interesu osoby lub grupy

Ta motywacja zwigzana jest z elementem dodatkowego powigzania dziatania organizacji
oraz o0sOb, ktore wspierajg jej dziatalno$¢, przekazujac 1 procent podatku. Zardéwno
organizacja, jak i darczyncy dziataja jako grupa interesu, ktorej przyswiecaja okreslone cele
do zrealizowania — cele wcale nie musza by¢ tozsame. Powigzanie osob z organizacja, ktore
wynika z realizacji interesOw, niekoniecznie istotnych ze spolecznego punktu widzenia
wypacza idee zaréwno dziatalnosci pozytku publicznego, jak i1 wspierania 1 procentem
podatku organizacji, ktore tak dziataja. Zazwyczaj budowanie relacji pomiedzy organizacja, a
jej darczyncami jest oparte o przekaz bezposredni, darczyncy wiedza, ze realizuja wihasny
interes, ale taki sam interes realizuje takze organizacja. Komunikacja z otoczeniem nie
wymaga wiec przekazéw medialnych, idea 1 procenta podatku ma wymiar wylacznie
merkantylny dla obu stron i ten element stanowi idee nadrz¢dng, zast¢pujac pozytek

publiczny i ide¢ kreacji spoleczenstwa obywatelskiego.

5. Swiadomy lokalizm - motywacja wsparcia lokalnego

Lokalizm staje si¢ motywacja dla tej czesci darczyncoéw, ktorzy upatruja w 1 procencie
podatku narzedzie dla rozwoju lokalnych wspolnot. Tak poprzez wspieranie dziatan, ktore
prowadza do eliminacji patologii, jak i1 poprzez inwestowanie w rozwdj edukacji 1 postaw
spotecznych. Ta motywacja wigze darczyncow z miejscem zamieszkania. Uznaja, iz ich
pienigdze powinny pozostawaé¢ w miejscu, w ktérym zamieszkujg. Lokalizm, jako motywacja
wsparcia organizacji dziatajacych lokalnie, w miejscu zamieszkania darczyncy (miasto, czy
region) nie oznacza, ze darczynca kieruje si¢ rownoczesnie motywacjg $wiadomego wyboru,
moze kierowa¢ si¢ rowniez wyborem emocjonalnym, czy spontanicznym, stosujac jednak
dodatkowo kryterium lokalnosci dziatania organizacji. Ta motywacja jest wykorzystywana w
przekazach przez organizacje, ale coraz czesciej takze politykow lokalnych, ktorzy widzac w
1 procencie podatku mozliwos¢ wsparcia finansowego lokalnie dzialajacych organizacji
zwracaja uwage na ten element, jako istotny dla rozwoju gminy, czy regionu, a zatem takze
istotny dla potencjalnych darczyncow. Inaczej mowigc lokalizm koncentruje si¢ na
podkreslaniu pewnego wlasnego interesu mieszkancéw we wspieraniu lokalnie dziatajacych
organizacji. Ta motywacja jest takze wykladnig znaczenia, jakie 1 procentowi podatku

systemowo nadawano, wprowadzajac to rozwigzanie. 1 procent miat bowiem wptywaé na
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rozwo6j organizacji 1 aktywizacje¢ spoteczng zwigzang z kreacjg lokalnego spoteczenstwa

obywatelskiego.

Rozdzial VI

Perspektywa dalszych badan

Niniejsze opracowanie zbudowane jest z czegSci teoretycznej poswigcone]
zagadnieniom spoleczenstwa obywatelskiego, kapitatowi spotecznemu oraz roli organizacji
pozytku publicznego w budowaniu spoleczenstwa obywatelskiego poprzez mozliwosé
aktywizacji 1 wykorzystywania kapitatu ludzkiego. W czesci prezentujacej wyniki badan,
majacych charakter pilotazowy, ktore byly prowadzone w dhuzszej perspektywie czasu
(dwoch lat) wujeto zaleznosci pomigdzy prowadzeniem kampanii informacyjno —
promocyjnych przez organizacje a motywacjami Polakow, ktére wptywajg na przekazywanie
1 procenta podatku. Ta perspektywa czasowa w prowadzonych badaniach miata znaczenie i
pozwolila na prezentowanie zjawiska spotecznego, tj. 1 procenta podatku, w kontekscie
zmian, jakie wywotywalo zaro6wno w $wiadomosci Polakow, jak i aktywnoS$ci organizacji,
ktére o 1 procent zabiegaja. Takie ujecie tematu pozwala na sformulowanie wnioskow,
odnoszacych si¢ do wskazania dalszych perspektyw badawczych, ktére koncentrowac
powinny si¢ wokot tych obszaréw, jakie wskazano we wnioskach do kazdego z
zaprezentowanych badan, ale takze ogolniej zmierza¢ do szukania odpowiedzi na pytanie o
zdefiniowanie roli, ktora maja petlni¢ w polskim spoteczenstwie organizacje pozytku
publicznego. Badania pilotazowe, a takie zostaly w tej monografii zaprezentowane, wydaja
si¢ by¢ wstgpem do kontynuacji badan, badz, co badz nowych podmiotéw, w obszarze
politycznym, spotecznym, czy ekonomicznym, jakimi sg organizacje pozytku publicznego.
Do czasu wprowadzenia ustawy o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie (2003
rok) polski ,,trzeci sektor” odbiegal od profesjonalizmu, dbatosci o formalng stron¢ swojej
dziatalno$ci, koncentrujac si¢ na pracy spotecznej, budowaniu wiezi pomiedzy cztonkami i
wspieraniu idei, czasem skazanych na porazki, ale silnie faczacych ludzi, ktorzy w ich
realizacje wierzyli. Nowa ustawa i obietnica dodatkowych pienigdzy, cho¢ jak si¢ po czasie
okazalo, dopiero liberalizacja procedury przekazywania 1 procenta urealnita przekazywane
kwoty, tchnela jednak w organizacje nowe sily, ale i postawita nowe wyzwania — konieczno$¢
profesjonalizacji, dbatosci o wymogi formalne, rygorystyczne przestrzeganie prawa i

raportowanie finansowe otrzymywanych kwot. Organizacje zostaly zmuszone do stania si¢

103



podmiotami w konkurencyjnej, rynkowej grze, w ktorej liczg si¢, czasami, duze pienigdze -
warto wspomnie¢, ze kwoty, jakie z 1 procenta dostaja najwigksze polskie organizacje liczone
sg rocznie w kilkudziesigciu milionach ztotych. Dzialania te doprowadzily do stanu, w ktérym
polski ,.trzeci sektor” zaczyna przypominac ,,trzeci sektor” pordwnywany (organizacyjnie, nie
liczebnie) do tego, ktéry dziala w Europie Zachodniej, czy Stanach Zjednoczonych Ameryki
Poinocnej. Organizacje =zatrudniaja pracownikdéw, profesjonalizuja swoja dziatalnosé
promocyjna, reklamowa, ksiegowa, szacujac dochody i koszty dziatalno$ci. Wydaje si¢
jednak, ze w tej organizacyjnej rewolucji zaniknal duch spotecznikostwa, ktore przeciez
powinno towarzyszy¢ takiej idei, jak oddolne zrzeszanie si¢ ludzi, aby realizowa¢ pewne cele
poza panstwem i poza rynkiem. Obserwujac dzialania, ktére prowadza organizacje pozytku
publicznego mozna odnie$¢ niejednokrotnie wrazenie, iz zwlaszcza te duze organizacje
przypominaja podmioty gospodarcze realizujace zadania, nawet jesli nie maja na celu
osiggania zysku w znaczeniu gospodarczym — cho¢ swoistym zyskiem pozostaje realizacja
zadan statutowych. Wielka Orkiestra Swiatecznej Pomocy, ktéra w styczniu 2011 roku
»zagrata” po raz 19, to od kilku lat ogromne, ogdlnopolskie, profesjonalne i medialne
przedsigwzigcie. Jurek Owsiak jest zdolny do integrowania tysigcy Polakow, nie tych, ktorzy
przekazuja pieniadze, ale tych, ktérzy w organizacji ,jednego dnia” przez wiele dni
bezinteresownie, w kazdym roku, uczestniczg. Tyle, ze ta dziatalnos¢, ktorg prowadzi od
wielu lat przypomina bardziej ogdlnopolska zbiorke pieniedzy na ratowanie polskich szpitali i1
zakup sprzetu, czyli wykonywanie tego, co w istocie powinno naleze¢ do panstwa i
samorzadow. Wartoscia jednak najwazniejsza z punktu widzenia spoteczenstwa
obywatelskiego pozostaje ta, zwigzana ze zdolnoscig integrowania ludzi w wolontaryjne;j
pracy na rzecz WOSP. Idea, ktora przy$wiecata tworcom ustawy o pozytku publicznym i o
wolontariacie miata na celu usystematyzowanie dziatalnosci ,.trzeciego sektora” w Polsce i
wzmocnienie organizacji pozytku publicznego dodatkowymi $rodkami wtasnie po to, aby
wykorzystujgc  kapital spoleczny budowaé struktury spoteczenstwa obywatelskiego,
wypetniajac przestrzen pomigdzy dzialalno$cig panstwa, a dziatalnoscig rynku, albo tez sferg
publiczng, w ktdrej istnieja wszyscy, a sferg prywatng kazdego obywatela. Te, jak zaktadano
mate, lokalne idee istniejace wsrdd ludzi, beda sie materializowa¢, wzmacniajac wigz
niezbedna dla kreacji spoleczenstwa obywatelskiego. Statystyki prezentowane co roku przez
administracjg podatkowa pokazuja jednak, ze 1 procent podatku gltownie zasila duze,
ogolnopolskie organizacje pozytku publicznego. Mate, lokalne organizacje nie otrzymujq
takich kwot, ktore utatwiatyby im znacznie realizacj¢ zadan, ale tez, co stwierdzi¢ trzeba z

przykros$cia, czgsto zaniedbuja kapitat spoteczny, ktory moga wykorzysta¢ w skali lokalnej —
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nawigzywanie bezposrednich kontaktéw, docieranie do potencjalnych darczyncow taczac sity
z innymi organizacjami, nie tylko pozytku publicznego, i promujac samg idee 1 procenta
podatku, czy skupiajac wokdt swojej organizacji ludzi istotnych dla lokalnej spotecznosci. Te
wszystkie dzialania, cho¢ wydajg si¢ dos¢ oczywiste, wcale, jak pokazaty badania, nie sg
przez lokalne organizacje wykorzystywane, a te koncentrujg si¢ na powielaniu typowych
dziatan promocyjnych, jak ulotki, plakaty, czy internetowe bannery itd.

Inng kwestig jest i ta, ze nadanie rygoréw prawnych i formalnych matym
organizacjom, ktore do czasu uchwalenia przepisow dziataly na zasadach spontanicznosci, a
kontrola miata charakter raczej nieformalnej kontroli spotecznej, spowodowato prawdziwy
przetom w ich dzialalno$ci. Idea spogladania na wszelka dziatalno$¢ i aktywno$¢ ludzi w
kontekscie zgodnosci, albo niezgodno$ci z prawem, tworzy takze sytuacje kuriozalne.
Przyktadem jest sytuacja z wrzesnia 2009 roku rozgorzat spér wywotany przez jeden z
ogo6lnopolskich dziennikow o opodatkowanie ,,bankéw czasu”. ,,Banki czasu”, nieformalna i
nie shuzagca zadnym celom gospodarczym wymiana, ktdra nastgpuje pomigdzy obcymi ludzmi
chcacymi pomagac¢ sobie wzajemnie, najczg¢sciej w ramach tzw. ,,pomocy sasiedzkie;j”,
opartej o zasad¢ wzajemnosci > ty mnie wyprowadzisz psa, ja w drodze do pracy odwioz¢
twoje dziecko do szkoty<. Najprostszy i najbardziej efektywny sposob osiggania dwoch
istotnych spotecznych celéw — budowania lokalnego kapitatu, poprzez wytwarzanie wiezi i
kreacje zaufania spolecznego oraz budowanie struktur spoteczenstwa obywatelskiego na
najnizszym poziomie. Fakt, iz oczekiwano od administracji podatkowej wydawania w takich
aspektach ludzkiej aktywnosci interpretacji, czy wymagaja one opodatkowania i na jakich
zasadach, stanowi najlepszy dowod na to, ze profesjonalizacja i1 szukanie uzasadnien
prawnych na kazdy objaw ludzkiej aktywnosci nie prowadzi do aktywizacji, ale wrecz
przeciwnie, dezaktywizuje ludzi w ich podstawowych, wyrazajacych si¢ w sasiedzkiej
pomocy 1 wspotpracy postawach. Gwoli pelnego oddania opisu sytuacji doda¢ nalezy, ze
publikacja dziennika, ktora dyskusje medialng wywotata byla co najmniej niefortunna 1
zawierala wiele bledow, co do powotywanej interpretacji. A biorgc pod uwage, iz publikacja
nastapita po uptywie ponad roku od daty wydania przywotywanej w artykule interpretacji, 1
nie byla oparta o podanie jakiegokolwiek przyktadu naduzycia ze strony administracji
podatkowej, intencji dziennikarza szuka¢ nalezy raczej w chg¢ci wywolania sensacyjnego

tematu anizeli rzeczywistej prezentacji problemu.*®

103 p_ Wojtasik, Haracz od zyczliwosci, Rzeczpospolita 14.09.2009r.
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W tym miejscu pojawia si¢ istotny problem organizacji pozytku publicznego, istnienia
granicy pomiedzy profesjonalizmem, a swobodna, spontaniczng 1 wynikajaca ze
spotecznikowskiej pasji, ekspresja. Wydaje si¢, ze te duze, preznie dziatajace, w skali catego
kraju, organizacje nie bedg nastawione na tgczenie tych dwoch elementow — profesjonalizacji
1 spontaniczno$ci zarazem. To wydaje si¢ by¢ ptaszczyzna, na ktérej powinny wyrazaé si¢
dzialania matych, lokalnych organizacji, ktore czgsto nie posiadaja tak znacznych $rodkow
finansowych, ale zarazem nie sg takze Sciggnigte gorsetem profesjonalizmu, co pozwala
ciggle budowac¢ wokot tych organizacji wigzi obywatelskie i sieci zaufania spotecznego. Duza
organizacja bedzie mogta skorzysta¢, bo bedzie miata na to $rodki finansowe, z doradztwa i
obslugi profesjonalnej agencji PR, natomiast mata organizacja, aby skutecznie moc
realizowa¢ kampani¢ promujaca jej dzialalno§¢ w lokalnej spotecznosci bedzie musiata
znalez¢ kogo$, kto zechce wspomoc ja, na zasadach wolontariatu, tym samym wzbogacajac
kapitatl spoleczny, ktérym organizacja dysponuje. Ale pozyskanie takiej osoby, ktéra na
zasadzie wolontariatu bedzie realizowac dziatania dla organizacji moze mie¢ i inny skutek.
Jak wskazali w badaniu motywacji respondenci, jednym z podstawowych zrédet informacji o
organizacji, ktorej przekazuja swoj 1 procent, sa: rodzina, znajomi, przyjaciele. Pozyskujac
wolontariuszy, w istocie pozyskuje si¢ takze pewne wsparcie osob, z ktorymi taki
wolontariusz pozostaje w relacjach osobistych, czy towarzyskich. Transfer informacji o
organizacji wydaje si¢ by¢ zasadniczym zarowno dla samego przekazu informacji o
organizacji, ale takze dla budowania jej pozadanego wizerunku w otoczeniu. [ wbrew
pozorom dla kreacji struktur spoteczenstwa obywatelskiego oraz wzmacniania kapitatu
spolecznego to witasnie aktywnos$¢ matej, prawdopodobnie lokalnie dziatajacej organizacji
bedzie miata istotniejsze znaczenie. Pytanie, czy takie dzialania, przez mate lokalne
organizacje, s podejmowane? Zapewne tak, cho¢ trudno okresli¢ dokladng skale takich
dziatah i to stanowi dowdd na to, Ze w pewnej perspektywie czasu, zwlaszcza organizacje
dzialajace lokalnie beda w stanie wzmacniaé struktury spoleczenstwa obywatelskiego i
budowac lokalny kapitatl spoteczny.

Inng kwestig jest takze podejmowanie przez organizacje dzialalno$ci promujacej sama
idee 1 procenta podatku. Z takim zjawiskiem dzi$ raczej nie mamy do czynienia. Promowane
jest przekazywanie 1 procenta, natomiast na plan dalszy schodzi informowanie ludzi o samej
idei. Dzi$ wigkszo$¢ kojarzy 1 procent podatku ze zwykla darowizna, oczekujac mozliwosci
jej przekazania na okreslony, konkretny cel np. leczenie, czy rehabilitacje chorego dziecka. A
idea 1 procenta przeciez nie miata na celu promowania instytucji darowizny, a promowanie

idei spoteczenstwa obywatelskiego, wspieranego przez obywateli w sposob posredni, poprzez
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wsparcie dla organizacji. Projektujac kampanie informacyjne i promocyjne organizacji
nalezaloby zwroci¢ uwage na samg ideg¢ 1 procenta podatku, a nie tylko koncentrowaé si¢ na
promocji dziatania konkretnej organizacji. W 2009 roku w Bielsku Biatej organizacje pozytku
publicznego dziatajace lokalnie podjety wspdlnie akcje promujgcg zarowno samg instytucje 1
procenta podatku, jego wazno$¢ dla rozwoju lokalnej wspolnoty, jak i prezentacje samej
dziatalnosci bielskich organizacji. W tym samym roku, z informacji podanych przez Izbe
Skarbowa w Katowicach, wynikato, iz najwicksze kwoty zbiorczo, w ramach 1 procenta
podatku, wplynety do bielskich organizacji, a zatem pienigdze pozostaly w lokalnej

wspolnocie. O idei podjetej przez liderow bielskich organizacji informowaty media'®

, tym
samym zapewniono sobie dodatkowa promocje bielskich organizacji, ich dziatalnosci, jak
rowniez samej idei 1 procenta. Ta kampania, ktéra potaczyta bielskie organizacje 1 ktorej
celem bylo zarowno promowanie ich dziatalnosci, jak i promowanie samej idei 1 procenta
stanowi przyktad i wzor dla organizacji dzialajacych lokalnie, iz podejmowanie wspolnych
dzialan moze dawaé korzystne efekty, za§ same organizacje powinny postrzegac siebie, w
prowadzonych kampaniach, na zasadach wspoélpracy, a nie tylko konkurencji. Zasada
konkurencji bowiem powinna obowigzywaé, jak chodzi o pozyskiwanie pienigdzy
konkretnych darczyncow, natomiast zasada wspotpracy, jak chodzi o promowanie idei 1
procenta, jego wykorzystania m.in. dla budowania i wzmacniania lokalnej wspolnoty. Piotr
Glinski wskazuje, iz ocena funkcjonowania organizacji jest istotna zarowno biorac pod uwage
tres¢ dzialan organizacji, jak 1 ich forme¢. Glinski twierdzi: ,,Tresci obywatelskie, np.
ksztattowanie postawy odpowiedzialnos$ci za szersza wspdlnote czy uogodlnionego zaufania do
innych, mozna ksztalttowaé pobieznie 1 deklaratywnie, badz w sposdb poglebiony, poprzez
doswiadczenie 1 ksztaltowanie odpowiednich instytucji spotecznych, ktérych celem jest
systemowe edukowanie i rozwijanie trwatych postaw obywatelskich.”*%

Kampanie informacyjne i promocyjne prowadzone przez organizacje pozytku publicznego
mieszczg si¢ zarOwno w obszarze dzialan public relations, jak réwniez komunikacji
politycznej zwigzanej z promocja idei spoleczenstwa obywatelskiego. Takie spoteczenstwo,
zdolne do autokreacji 1 automobilizacji jest spoleczenstwem ludzi aktywnych, nastawionych
na wspoétprace pomiedzy sobg dla tworzenia tzw. ,,dobra wspdlnego”, a wigc sktonnych do

podejmowania dziatan stuzacych wspolnocie. Oderwanie prowadzenia kampanii promujacych

organizacje pozytku publicznego, od samej idei spoleczenstwa obywatelskiego, na rzecz

104 Tdea wspolpracy bielskich organizacji byta m.in. przedmiotem programu wyemitowanego programie
informacyjnym ,,Aktualno$ci” TVP Katowice w dniu 26 lutego 2009r.
1%p_Glinski, op. cit., s. 263
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konkurencyjno$ci w pozyskiwaniu pieniedzy, jest dowodem na to, iz same organizacje nie
postrzegaja siebie, jako podmiotow funkcjonujacych na jednej ptaszczyznie kreacji
wspolnoty, a jedynie podmiotéw konkurujacych pomiedzy soba o pienigdze potencjalnych
darczyncoéw. Jak wskazaly wyniki badan nad motywacjami, ktérymi kieruja si¢ darczyncy
przekazujac 1 procent podatku, przeprowadzonych w 2010 roku, na pytaniec o wptyw 1
procenta na budowanie spoteczenstwa obywatelskiego najwigksza liczba respondentéw
wskazata, iz 1 procent ma wplyw na kreacj¢ postaw obywatelskich, poniewaz pozwala na
dokonanie wyboru (29% badanych), nieco mniej respondentéw wskazato, iz dzigki 1
procentowi funkcjonujg organizacje wazne dla spoteczenstwa obywatelskiego (27%
badanych). Zdecydowanie mniej respondentow natomiast wskazato, iz 1 procent ma
znaczenie, poniewaz wplywa na budowanie i wzmacnianie wspolnoty, w ktérej respondent
zamieszkuje (19% badanych), czy tez organizacje pozytku publicznego sa w stanie
efektywnie zmienia¢ rzeczywisto$¢ (5%). To oznacza, Ze pomimo tego, iz wskazywane jest
przez respondentéw znaczenie 1 procenta dla budowania spoteczenstwa obywatelskiego, w
istocie dziatania, ktére sg z 1 procentem utozsamianie, nie majg wiele wspolnego z kreacja
tego spoteczenstwa. Jednoczesnie za$ blisko 80% badanych wskazato, ze 1 procent ma
znaczenie dla budowania spoleczenstwa obywatelskiego. Samo prawo wyboru organizacji jest
waznym prawem obywatelskim, z ktorego jednak, co tez badania potwierdzity nader czgsto
obywatele korzystaja nieSwiadomie, albo przypadkowo, nie identyfikujac si¢ z organizacja,
ktorej 1 procent przekazuja i1 nie interesujac si¢, jak organizacja dziata i wydaje pozyskane
pieniadze — 80% respondentdéw, nie sprawdza w zaden sposéb, czy organizacja, ktorej
przekazuja 1 procent dziata wiarygodnie 1 w jaki sposob wydaje ich pienigdze. To takze
stanowi istotny miernik obywatelskosci darczyncoéw, bo mechanizmy spotecznej kontroli, nie
tylko tej sformalizowanej 1 prawnej, stanowig jeden z istotnych elementow spoleczenstwa
obywatelskiego. To oznacza, ze prowadzac komunikacj¢ z otoczeniem organizacje nie kreuja
idei 1 procenta podatku, nie starajg si¢ thumaczy¢ jej i przybliza¢ otoczeniu, koncentruja si¢
tylko na pozyskiwaniu pieniedzy z tego zrodla. Sprowadzenie przygotowywanych kampanii
informacyjnych i1 promujacych dzialania organizacji wytacznie do roli dzialan o charakterze
public relations, ktore stuzg skutecznemu pozyskiwaniu pienigdzy z 1 procenta, podczas
konkurencyjnej gry pomigdzy organizacjami, w istocie ogranicza zaré6wno samg ideg¢ 1
procenta podatku, jak i ogranicza role¢ organizacji pozytku publicznego do roli podmiotow,
ktore realizujg zadania w réznych obszarach, alternatywnie wobec wladz publicznych, ale
takze w oderwaniu od wspolnoty, w ktorej istniejg. Oba przeprowadzane badania wydaja si¢

w istocie prezentowac przyczyng — sposob, w jaki organizacje pozytku publicznego prowadza
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kampanie informacyjne 1 skutek dziatan prowadzonych w taki sposéb, czyli postawy
Polakow, ktore okreslaja takze motywacje, ktore kieruja przekazujacymi 1 procent podatku.
Budowanie takiego wizerunku organizacji, dla opinii publicznej, wydaje si¢ nie by¢ wtasciwe,
chociazby z uwagi na fakt, iz dalsza skuteczno$¢ w pozyskiwaniu pienigdzy z 1 procenta
podatku nie bedzie zaleze¢ tylko od deklarowania pienigdzy przez osoby, ktore czynig to
teraz, ale przede wszystkim od tego, czy pojawig si¢ nowi darczyncy, dotychczas nie
zainteresowani przekazywaniem 1 procenta i zechcg t¢ ide¢ wspiera¢ w przysztosci. To zas
bedzie uzaleznione od tego, czy wokot idei 1 procenta uda si¢ zbudowal szersza grupe
poparcia dla samej idei, jej znaczenia w budowaniu spoteczenstwa obywatelskiego, a nie
tylko bedzie si¢ uznawacd, iz 1 procent stuzy do pozyskiwania pienigdzy dla organizacji. Piotr
Glinski wskazuje na kilka stylow dziatania organizacji pozarzgdowych. Wsrdd jednego z nich
wymienia styl wspolnotowy, ktorego zasada jest to, iz aktywno$¢ organizacji ma na celu
ksztaltowanie wspolnoty, budowanie wigzi spotecznych.'® To jednak wymaga zmiany
postaw spotecznych wsrdéd samych organizacji, postrzegania takze swojej wzajemnej
dziatalnosci, jako nie mniej istotnej dla budowania lokalnej wspdlnoty i aktywizacji wobec
otoczenia w kreacji postaw obywatelskich. Ograniczanie si¢ organizacji pozytku publicznego
w postrzeganiu wilasnej roli i nie promowanie catego sektora, jako istotnego dla rozwoju
zrownowazonego, sprowadzanie dziatalno$ci informacyjno-promocyjnej do konkurencyjnego
zabiegania o pozyskanie pieniedzy publicznych w istocie nie sprzyja temu, co bylo ideg 1
procenta, czyli kreowaniu 1 wspieraniu mechanizmoéow, jakie ksztattuja spoteczenstwo
obywatelskie. Pomimo tego, iz organizacje pozytku publicznego sa w Polsce takze
finansowane ze Srodkow publicznych, z 1 procenta, od 2004 roku nie ma to przetozenia na
wzmacnianie postaw obywatelskich wsrod Polakow, nie wplywa takze nie popularyzacje
wolontariatu, czy innej formy aktywizacji Polakow w organizacjach pozarzadowych, zatem
mozna wysnu¢ wniosek, ze o ile rozwigzanie dotyczace 1 procenta i jego deklarowania
zaakceptowano (bo w istocie nie stanowi to dla obywateli Zadnego problemu), o tyle sama
idea deklarowania 1 procenta wcigz jest dla Polakow, a czasem mozna odnies¢ wrazenie, ze i
dla przedstawicieli organizacji, ideg niezrozumiala.

W konteksécie podsumowan dotychczasowego wykorzystania 1 procenta w procesach
komunikacji pojawia si¢ jeszcze jeden, nowy podmiot, wlaczajacy si¢ w owe procesy
komunikacji. Sg to lokalni i regionalni politycy, ktorzy buduja whasng retoryke komunikacji z

otoczeniem, ze swoimi wyborcami, wykorzystujac do tego dobre skojarzenia, ktore budzi 1

1% p_Glinski, op. cit., 243
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procent podatku. Takie dziatania niejednokrotnie maja charakter naduzy¢. Wykorzystywanie
pozytywnych skojarzen 1 procenta podatku i nawotywanie wsrdd lokalnej spolecznosci do
tego, aby ta darowata 1 procent lokalnym organizacjom jest dzialaniem instrumentalnym,
zwlaszcza przy braku innych dziatan, ktore wtadze samorzadowe na szczeblu lokalnym, czy
regionalnym powinny podejmowac, aby skutecznie kreowac spoleczenstwo obywatelskie.
Wydaje si¢, iz jednym z najistotniejszych dzialan, ktore powinno by¢ po stronie wiadz
samorzadowych, aby wspiera¢ mechanizmy kreacji spoteczenstwa obywatelskiego, jest udziat
w lokalnej debacie, uczestniczenie w procesach komunikacji, thumaczenie 1 przekonywanie
mieszkancow do celowosci podejmowanych decyzji, a nie tylko informowanie o ich podjeciu,
co do$¢ czesto ma miejsce. Wydaje sie rOwniez, iz intersujagce moglyby by¢ wyniki badan
samych organizacji, ktore dzialaja na terenie tych samorzadow, ktére nawolujg, aby
mieszkancy pozostawiali 1 procent w swojej gminie — jak na co dzien ukfada im sie
wspoOtpraca z wlodarzami gmin i czy podczas innych dziatan z udziatem organizacji, czy tez
dziatan, w ktorych organizacje reprezentuja interesy réoznych grup, przejawy zainteresowania
wladz sg podobnie zaangazowane, jak nawolywanie do tego, aby mieszkancy pozostawiali 1
procent w swoim miejscu zamieszkania. T¢ zalezno$¢ bgdzie mozna analizowaé w szerszym
konteks$cie wkrétce, kiedy uplynie nieco czasu obowigzywania zmienionej ustawy o
organizacjach pozytku publicznego i o wolontariacie, ktora w 2010 roku wprowadzita
instytucje inicjatywy lokalnej i mozliwo$¢ udziatu organizacji pozytku publicznego, jako
podmiotu agregujacego interesy lokalnej spoteczno$ci i jednoczes$nie reprezentujacego ta
spoteczno$¢ wobec wtadz samorzadowych.

Reasumujac powyzsze analizy wraz z zestawieniem wynikow badan oraz rolg, jaka
organizacje maja do spelnienia w spoleczenstwie, mozna uzna¢, ze kampanie informacyjne i
promocyjne, ktére prowadza organizacje pozytku publicznego powinny by¢ koncentrowane
na aspektach wykraczajacych poza dorazno$¢ celu, jakim jest maksymalizacja kwot
pozyskiwanych z 1 procenta podatku. Organizacje, co prawda, dzigki kwotom pozyskanym z
1 procenta realizujg swoje statutowe cele, ale nie mozna pomijac¢ faktu, 1z brak budowania
wigzi z darczyncami, brak budowania poparcia dla samej idei 1 procenta, czyni to Zrodto
finansowania dla organizacji do$¢ niestabilnym, bowiem darczynca, ktory decyzje, kogo
wesprzeé, podejmuje emocjonalnie i spontanicznie, a czasem nawet przypadkowo, jest w
istocie darczynca nieprzewidywalnym, zaréwno co do faktu wspierania jakiejkolwiek
organizacji, jak i bycia wiernym jednej, nie wspominajac juz o tym, zeby organizacje
wspiera¢ w inny niz finansowy sposob, albo finansowy, ale pochodzacy z innego Zrédta niz 1

procent. Tym samym organizacje kazdego roku ponosza koszty zwigzane z organizacja i
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przeprowadzaniem kampanii informacyjnych i promujacych dziatalno$¢ niejako od podstaw,
majac w $wiadomos$ci koniecznos¢ docierania wcigz do nowych darczyncoéw, a nie tych
samych, z ktérymi wiezi zbudowano 1 ktorzy stale wspierajg organizacj¢, by¢ moze nawet
pracujac dla niej 1 na jej rzecz, jako wolontariusze, doradcy, czy w inny sposdb wspierajac
dziatalno$¢ organizacji. Jednak trudno nie odnie$¢ wrazenia, ze oba zestawione raporty z
badan pozwalaja na wniosek, iz dominujagce motywacje, jakie towarzysza Polakom przy
przekazywaniu 1 procenta, spontaniczno$¢, a nierzadko i przypadkowos¢ w dokonywaniu
wyborow organizacji, brak poczucia odpowiedzialnosci, za to komu 1 procent si¢ przekazuje i
niepamie¢ o tym, kto dysponuje 1 procentem podatku, stanowig wprost konsekwencje
sposobu promowania organizacji i ich komunikowania si¢ z otoczeniem, bazujac na
komunikacie, iz 1 procent mozna przekaza¢ i ,,bo to nic nie kosztuje”. Nie powstaje zatem
zadna spoteczna potrzeba zaangazowania.

Wydaje si¢, ze nowym wyzwaniem, a zarazem nowym, zdefiniowanym adresatem
dziatah wizerunkowo-promocyjnych organizacji powinien by¢ samorzad terytorialny,
precyzujac: administracja tego samorzadu. To wynika z prawnych rozwigzan dotyczacych
wspoOtpracy samorzadu z organizacjami pozytku publicznego, na szczeblu samorzqdu107, ktore
to rozwigzania zostaly takze zaprezentowane. Oczywiscie ten element, kampanii
informacyjnych i promocyjnych, ma i begdzie mial na celu takze optymalizacje wspotpracy
organizacji z samorzadem, bo organizacja dobrze kojarzaca si¢ 1 preznie dzialajaca lokalnie
bedzie zdolna do podejmowania wspolpracy takze z samorzadem, reprezentujac interesy
mieszkancoOw chcacych realizowa¢ zadanie w ramach inicjatywy lokalnej. Potwierdza to
rosnacg role organizacji w zyciu publicznym, a co za tym idzie, koniecznos¢ kompleksowego,
a nie wyrywkowo koncentrowania si¢ na jednym celu, prezentowania znaczenia organizacji
pozarzadowych w zyciu spotecznym, politycznym i ekonomicznym oraz promowania
prowadzonych przez organizacje dzialan. Trudno bowiem wyobrazi¢ sobie skutecznie
realizujaca zadania organizacje, ktora nie bedzie zdolna wzbudzi¢ zaufania mieszkancow, a
nastepnie skutecznie komunikowa¢ si¢ z administracjg samorzadu, aby zadanie zrealizowac.
Zwraca zatem uwage fakt, iz w prawnych regulacjach coraz istotniej podkresla si¢ role
organizacji pozytku publicznego, jako struktury istniejacej pomiedzy obywatelami, a
panstwem lub samorzadem. To dziatalno$¢ organizacji pozytku publicznego, zwlaszcza w
aspekcie lokalnym (co nie musi oznacza¢ wsi, czy matej miejscowosci, ale takze osiedle, czy

dzielnice metropolii) ma sta¢ si¢ plaszczyzng integrujagca mieszkancow, pozwalajaca na

07 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz. U. Nr 96, poz.
873 ze zm.)
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realizowanie waznych dla mieszkancow celéw. To jednak przesadza, ze rola organizacji nie
sprowadza si¢ tylko do wykonywania dziatan za powierzane pienigdze publiczne, w miejsce
administracji rzadowej, czy samorzadowej, ale ma na celu takze integracje spotecznosci,
wytwarzanie 1 agregacj¢ kapitalu spotecznego, wreszcie pomoc w realizacji inicjatyw
pochodzacych bezposrednio od obywateli. Te dziatania nalezy wprost uzna¢ za probe

aktywizacji spoteczenstwa obywatelskiego.
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O tym opracowaniu wypowiedzieli sie:

Grzegorz Waojkowski - Stowarzyszenie Bona Fides, Katowice

Ustawa o dziatalno$ci pozytku publicznego 1 o wolontariacie wprowadzita w Polsce w
2004 1. specjalny status organizacji pozytku publicznego (OPP), ktéry wigze si¢ z licznymi
korzy$ciami i przywilejami dla podmiotdéw, ktére go posiadaja, a zwlaszcza z mozliwoscia
otrzymywania 1 procenta podatku dochodowego. Chociaz mechanizm przekazywania jednego
procenta jest w naszym kraju coraz popularniejszy i coraz wigcej pieniedzy trafia na konta
OPP (w 2010 r. ok. 8,5 mln podatnikow przekazato ponad 357 min PLN), to jak dotad nikt

nie przeprowadzit badania zwigzanego z tym tematem.

Pilotazowe badanie dr Grazyny Piechoty przynajmniej w cze$ci wypehia t¢ luke. Z
ksigzki napisanej na jego podstawie mozemy si¢ dowiedzie¢ m.in., jaki jest wplyw
okreslonych dziatan komunikacyjnych i promocyjnych oraz wspélpracy z mediami na
skuteczno$¢ pozyskiwania pienigdzy z 1 procenta podatku, a takze czym kieruja si¢ Polacy
przy wyborze organizacji, ktorej przekazuja swoj podatek. Dla mnie osobiscie, jako prezesa
jednej z OPP, cenne jest zwrocenie uwagi na to, ze cho¢ organizacje pozytku publicznego
rywalizujg miedzy sobg o to, ktora pozyska wigcej srodkow, to optaca si¢ nam wszystkim
wspotpracowaé na rzecz promowania idei 1 procenta i jego wykorzystania dla budowania 1

wzmacniania lokalnej wspodlnoty.

Podsumowujac, uwazam, ze ksigzka dr Piechoty powinna by¢ lekturag obowigzkowa
dla wszystkich osob zarzadzajacych organizacjami pozytku publicznego i pozyskiwaniem na
ich rzecz $rodkoéw finansowych. Szczegodlnie cenna moze by¢ ona dla mniejszych, lokalnych
organizacji, ktore nie maja zadnych lub jedynie niewielkie fundusze na promocje. Wnioski
ptynace z lektury ksigzki pomoga im bowiem dostosowaé dziatania komunikacyjne i
promocyjne do swoich mozliwos$ci 1, co za tym idzie, poprawi¢ skuteczno$¢ pozyskiwania

srodkéw z 1 procenta podatkow.
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Magda Dobranowska-Wittels, portal organizacji pozarzadowych ngo.pl

Organizacje pozytku publicznego — w drodze do spoteczenstwa obywatelskiego? —
pyta Grazyna Piechota w tytule raportu ze swych badan. Odpowiedz nie jest tatwa.
Organizacje pozarzadowe (w tym takze pozytku publicznego) — zapewne ze swej natury —
bardziej sg na drodze do spoleczenstwa obywatelskiego niz administracja publiczna czy
podmioty biznesowe, ale przed nimi jeszcze dlugi dystans do pokonania. I wiele umiejgtnosci
do nabycia, nauczenia, zrozumienia, wypracowania. Chociazby ta, ze wspotpraca si¢ optaca i

przynies¢ moze dtugofalowe efekty.

Na razie — jak wynika z badan dr Piechoty — $laskie OPP jedynie deklaruja, ze
wspolne akcje promocyjno-informacyjnej z organizacjami partnerskimi sa wedlug nich
sposobem na zyskanie wigkszego rozgtosu (co powinno si¢ przektada¢ na wzrost kwot z 1%
na ich kontach), w praktyce jednak zadna tego nie wyprobowata. Nastepna rzecz do zrobienia
— wcigganie podatnikow w swoje dziatania. W akcjach promocyjnych OPP korzystaja z coraz
wigkszg wprawa z roznych narzgdzi komunikacyjnych, ale mimo tego nie zdotaty ,,dorobi¢”
si¢ statych grup osob, ktdre regularnie, co roku, przekazywalyby im 1% swego podatku. A
podatnicy z kolei deklaruja, ze zwracaja uwage na cele, ktore realizuja organizacje i chetnie
wspieraliby te lokalne OPP. Jednak z wplat 1% na konta organizacji wynika, ze na
deklaracjach si¢ konczy, najwigcej dostaja bowiem i tak organizacje ogoélnopolskie. Gdzie$
si¢ te dwie strony nie mogg spotkac. I to pokazuja badania dr Piechoty. Warto, aby poznaty je

same organizacje.
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