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Streszczenie

Ponizszy tekst jest poswiecony analizie przekazéw formutowanych przez organizacje pozytku publicznego,
w zwigzku z corocznym gromadzeniem kwot z odpisu podatkowego. Kontent przekazéw kierowanych
do otoczenia przesledzony zostat tak, aby wskaza¢ w jaki sposéb wykorzystanie w komunikatach mani-
pulacji oraz treci nacechowanych emocjonalnie, wptywa na skutecznosé pozyskiwania kwot z odpisu
jednoprocentowego. Rozwazaniom poddany zostat takze udziat propagandy w budowaniu przekazéw
zwigzanych z gromadzeniem sum z jednego procenta podatku, nie tylko w kontekscie aktywnosci samych
organizacji pozytku publicznego, ale réwniez innych podmiotow, ktére swdj wizerunek budujg w zwigzku
z zabieganiem organizacji o odpis podatkowy.

Stowa-klucze: 1 procent podatku, organizacje pozytku publicznego, reklama spoteczna, organizacje
ekologiczne, fundacje korporacyjne

Abstract

Emotions and manipulations - on communicating 1 percent of tax

The working paper is devoted to the analysis of messages formulated by public benefit organizations in
connection with annual collection of funds from a tax deduction. The content of messages aimed at the
environment was presented in such a way as to show how manipulation and emotions used in communica-
tion influence the efficiency of collecting funds from one per cent allocation. The use of propaganda in
building messages connected with one per cent allocation has also been considered, not only in the context
of activities of public benefit organizations but also other entities that build their image in the context of
applying for one per cent of tax.

Key words: 1 per cent of tax, public benefit organizations, social advertising, environmental organi-
zations, corporate foundations

I. WstEP

cily sie praktyki w zakresie komunikowania sie organizacji z otoczeniem, w zwiazku
z zabieganiem o pozyskanie 1 procenta podatku. Mechanizm funkcjonowania jednego
procenta podatku wprowadzila ustawa o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacieﬂ

W dziesiecioletniej praktyce funkcjonowania odpisu podatkowego w Polsce wyksztat-

IUstawa z dnia 24 kwietnia 2003 roku o pozytku publicznym i o wolontariacie, tekst jednolity
http:/ /isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20030960873 — dostep w dniu 05.09.2014.
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W latach 2004-2008, kiedy obowiazywaly przepisy, ktérych konstrukcja nie zachecata Polakéw
do korzystania z mozliwoéci deklarowania swojego odpisu jednoprocentowego, takze kampanie
organizacji pozytku publicznego byty znacznie mniej intensywne, anizeli w kolejnych latach,
juz po liberalizacji zasad przekazywania odpisu. Obowiazujace od 2009 roku zmiany, dzieki
ktérym zwiekszono grupe upowaznionych do deklarowania swojego zobowiazania podatkowego,
nadto obowiazek przekazywania kwot z odpisu podatkowego zostat przesuniety z podatnikéw na
urzedy skarbowe i zniesiono koniecznoé¢ ujawniania szeregu informacji o samej organizacji, ktorej
odpis jest przekazywany, doprowadzily do tego, ze jeden procent podatku stat sie niezwykle
istotnym Zrédtem finansowania dziatalno$ci pozytku publicznego w Polsce. Tylko w 2014 roku
na konta 7 423 organizacji wplyneto ponad piec¢set sze$¢ milionéw ztotych (przekazato te kwote
czterdziesci pie¢ procent uprawnionych podatnikéw). Dysproporcje pomiedzy organizacjami,
ktore partycypowaly w wymienionej kwocie sa znaczne. Najwiecej Srodkéw otrzymata Funda-
¢ja Dzieciom ,Zdazy¢ z pomoca” — ponad sto dwadziescia siedem milionéw zlotych, najmniej
Stupecki Klub Sportowy ,Sokél” — szeSédziesiat groszy. Tak znaczace dysproporcje w alokacji
kwot z odpisu podatkowego sa zauwazalne corocznie. Kilkanascie organizacji gromadzi kwoty
powyzej miliona ztotych (w roku 2014 tych organizacji byto siedemdziesiat i w poréwnaniu do lat
wczesniejszych liczba tych organizacji rosnie — w 2010 roku byto ich czterdziesci siedem, w 2011
roku; pieédziesiat, w 2012 roku; szesédziesiat cztery i w 2013 roku; szesédziesiat pie¢). Rosnie nie
tylko liczba organizacji, ktére gromadza kwoty powyzej miliona ztotych, roénie takze ich udziat
w caloéci przekazanej kwoty.

Notowane dysproporcje, zwlaszcza po 2008 roku, kiedy deklarowanie odpisu podatkowego
stalo si¢ masowym, potwierdzaja, iz odpis podatkowy nie spetnia swoich ustawowych celéw.
W uzasadnieniu do projektu ustawy o pozytku publicznym i o wolontariacieE] wskazywano role
odpisu podatkowego gltéwnie, jako zZrédta finansowania matych, lokalnie dziatajacych organizacj,
ktérych zadaniem jest wsparcie rozwoju spoteczeristwa obywatelskiego, na poziomie konkretnych
wspolnot. Warto zatem zastanowic sie nad Zrédtami tak istotnych dysproporcji pomiedzy kwo-
tami, ktére pozyskuja organizacje. Niewatpliwie istotnym elementem wyjadniajacym problem
dyspropordji jest proces komunikowania sie organizacji z otoczeniem, a zwlaszcza wykorzysty-
wane w tym procesie przekazéw emocjonalnych oraz manipulowania przekazem skierowanym do
odbiorcéw.

II. EMOCJE W PRZEKAZACH ORGANIZACJI POZYTKU PUBLICZNEGO

Motywagcje, ktore kieruja Polakami przekazujacymi swoéj odpis podatkowy na wybrane organizacje
mozna opisa¢, jako te wynikajace z faktu, ze pomaganie jest nam przypisane instynktownie
(wynika z psychologii spotecznej), daje okreslone zyski, czyli lezy w naszym interesie (teoria wy-
miany spolecznej) oraz wynika z zasady altruizmu i empatii. Badania wcze$niej przeprowadzoneﬂ
wskazuja, iz Polakom nie towarzysza motywacje negatywne — wynikajace z faktu, iz przekazuja
odpis podatkowy na rzecz organizagji, tak aby nie placi¢ podatku do budzetu paristwa. Podobne
wyniki uzyskano w badaniach przeprowadzonych kilkanascie miesiecy p()inieﬂ

Przekaz emocjonalny, oparty o wzbudzanie w odbiorcy okreslonych postaw, dzieki ktérym
zechce on wesprze¢ konkretna organizacje, ma niezwykle istotne znaczenie. Analize kampanii

2Uzasadnienie do projektu ustawy o pozytku publicznym i o wolontariacie:
http:/ /orka.sejm.gov.pl/Druki4ka.nsf/($vAllByUnid) /BCA6153FDEC2F609C1256B660044D29F / $file /263.pdf - dostep
w dniu 03.10. 2014.

3G. Piechota, Motywacje Polakéw przy wyborze organizacje pozytku publicznego (ktérej przekazujq 1% podatku) a budowanie
lokalnej spotecznosci obywatelskiej., Zarzadzanie Publiczne nr 3/2010

4Raport z badari Stowarzyszenia Klon/Jawor: http://civicpedia.ngo.pl/wiadomosc/857171.html - dostep w dniu
02.10.2014.
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spotecznych zrealizowanych przez organizacje w 2011 roku dokonat Rafat Zateski, stwierdzajac,
iz motywatorem dla deklarujacych odpis, sa silne emocje, szczegblnie negatywne. Zdaniem
Zateskiego wynika to: ,[...]ze znaczacego nasycenia tadunkiem emocjonalnym problematyki,
ktora zajmuja sie organizacje pozarzadowe. Mechanizm dzialania jest oparty na wzbudzaniu
u odbiorcy przez emitowany komunikat leku w potaczeniu z poczuciem winy’ﬂ Jak wskazuje
autor, ten dysonans poznawczy niwelowany jest w komunikatach organizacji, poprzez pokazanie
mozliwosci pomocy, czyli wsparcia konkretnego podmiotu. Emocje wykorzystywane w kampa-
niach organizacji moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. R6zny jest rowniez poziom
nasilenia emogji i ma to znaczenie gtéwnie w przypadku emocji negatywnych. Jak wskazuje
Zaleski, zbyt silne emocje negatywne moga powodowaé odrzucenie przekazu, jako niewiarygod-
nego. Podajac przyktady kampanii zbudowanych na przekazach zawierajacych emocje negatywne
o umiarkowanym natezeniu, autor wskazuje ich skuteczno$¢ podajac wyniki zbiérki odpisu po-
datkowego w tym roku, w ktérym organizacje wykorzystywaly analizowane kampanie do zbiérki
jednego procenta podatku. Analizujac przekazy w kampaniach organizacji, Zateski jednoczeénie
podkresla, iz wykorzystanie emocji pozytywnych, zawierajacych réwnoczesnie tresci edukacyjne,
nie daje takich efektéw, jak przekaz oparty na umiarkowanych emocjach negatywnych. Arlie
Russel Hochschild podkresla, iz ,, [...] emocje przekazuja nam pewne informacje. Pelnia one
niczym lek u Freuda ‘funkcje sygnalizacyjna’. Dzieki uczuciom poznajemy wlasny punkt widzenia
na $wiat. [...] zjawiska , ktére uznajemy za nieodlacznie zwiazane z uczuciami lub emocjami
zawsze przybieraly odpowiednia w danym momencie forme spoteczna i byly wykorzystywane
w zyciu spoiecznym’ﬂ Jak dalej wskazuje Hochschild obecnie, coraz silniej podkreslamy proces
zwiazany z ,niezarzadzaniem uczuciami”, warto$¢ maja: to co naturalne i spontaniczne. Wynika
tak z narzuconej kulturowo potrzeby wyksztalcenia w sobie instrumentalnej postawy wobec
uczué. Uczucie traktowane jest spontanicznie, stawiane na piedestale jak cnota, co$ rzadkiego
i cennego. Emocje to obecnie najpotezniejsze narzadzie, jakie kultura wykorzystuje do kierowania
dziataniami ludz¥|

Emocje wykorzystywane sa réwniez, zwtaszcza w spos6b spontaniczny i sprawiajacy wrazenie
niezarzadzania nimi, w przypadku szczegdlnego trybu gromadzenia kwot z odpiséw podatko-
wych - na tzw. subkonta, czyli konta przypisane konkretnej osobie, beneficjentowi organizacji,
rzadziej innemu podmiotowi®l W takim przypadku, to zwykle osoby najblizsze beneficjentowi sa
bezposrednio zaangazowane w zachecanie do przekazania odpisu podatkowego. Uruchamiaja
grono rodziny, blizszych i dalszych znajomych, ktérzy staja sie faktycznie fundraiserami organi-
zacji. Coraz czesSciej tego typu dziatania sa realizowane w mediach spotecznosciowych, gtéwnie
w serwisie spoteczno$ciowym Facebook, gdzie powstaja spotecznosci organizowane przez rodzine,
czy znajomych wspierajace zbiérke odpisu, na rzecz konkretnej osoby. Coroczne zestawienia
organizacji, ktére gromadza najwyzsze kwoty z odpisu podatkowego wskazuja, ze najwyzsze
sumy plyna wilasnie do tych organizacji, ktére gromadza $rodki na subkontach.

SR. Zateski, Krzyki i szepty — znaczenie emocji i watki edukacyjne w wybranych kampaniach reklamowych polskich organizacji
pozarzqdowych w 2011 roku, Trzeci Sektor nr 24/2011.

®A. R. Hochschild, Zarzqdzanie emocjami. Komercjalizacja ludzkich uczu¢, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009,
s. 19-20.

"Tamze, s. 24 i 61.

8Wspominajac inny podmiot, mam na mysli sytuacje, w ktérej organizacja uruchamia subkonto na rzecz innej organizacji
pozarzadowej, nie majacej prawa do gromadzenia odpisu podatkowego, albo tez w istocie dzialania organizacji jest
gromadzenie kwot na rzecz innych, konkretnych podmiotéw. Przykladem ostatniego wskazania jest dziatalnos¢ organizacji
Stowarzyszenie Rodzicéw na Rzecz Pomocy Szkolom , Przyjazna Szkota”: http:/ /www.ps.org.pl/portal/ pokaz/informacje-
ogolne-o-akgji-1-html - dostep w dniu 17.10.2014 r.
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III. MANIPULACJE W PRZEKAZACH ORGANIZACJI POZYTKU PUBLICZNEGO

W przekazach organizacji pozytku publicznego, nie tylko tych, ktére ptyna do otoczenia w zwiazku
z ubieganiem sie o odpis podatkowy, ale réwniez komunikujac swoja dziatalnos¢, nie mniej istotna
role pelnia przykazy, w ktérych wykorzystane zostaly manipulacje. Odwotujac sie do typologii
zasad manipulacji wyszczego6lnionej przez Roberta Cialdiniego, warto podkredli¢, Zze powszechne
wykorzystywanie sa przez organizacje zwlaszcza trzy zasady: autorytetu, spotecznego dowodu
stluszno$ci oraz sympatii i lubieniaﬂ

Pierwsza z zasad — autorytetu, uzywana jest przez organizacje, ktére wspieraja swoje przekazy
wykorzystujac do ich komunikowania osoby obdarzone autorytetem. Takie dziatania, podczas
trwania kampanii gromadzenia kwot z odpiséw podatkowych, realizuja fundacje zakladane przez
korporacje medialne np. Fundacja TVN ,Nie jeste§ sam”, czy Fundacja Polsat. W kampaniach
obu tych fundacji dziennikarze i prezenterzy oraz celebryci zwiazani z korporacja medialna
angazuja sie w promowanie fundacji i uczestnicza w przekazach kierowanych do otoczenia,
emitowanych na antenie telewizji nalezacej do fundatora. Zasada autorytetu wykorzystywana jest
takze w przypadku publicznej, najczedciej medialnej aktywnodci lidera, ktéry czyni organizacje
rozpoznawalng i ksztaltuje jej pozytywny wizerunek. Przykladami takich lideréw sa Jerzy Owsiak
z Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, czy Janina Ochojska z Polskiej Akcji Humanitarnej.

Z kolei zasada spotecznego dowodu stusznosci, czyli odwotanie sie do tego, co czynia, jak mysla
i postepuja inni, wykorzystywana jest przez organizacje, ktére w swoich przekazach odwotuja
sie do poparcia spotecznego réznych oséb, ktére wspieraja te konkretna, wybrana organizacje.
Dodatkowo zaznaczaja liczbe 0s6b wspierajacych, tym samym jednoczeénie podkreslajac jej staty
rozwoj. Przykltadem takich dziatan sa te podejmowane przez Stowarzyszenie Rodzicéw na Rzecz
Pomocy Szkotom ,Przyjazna Szkota”. Organizacja na swojej stronie internetowej, podkresla
corocznie rosnace poparcie:

,Jak akcja przedstawia sie w liczbach?

I edycja 2005 r. - 70 Partneréw - zebrane 90 000 zt

II edycja 2006 r. - 1020 Partneréw - zebrane 470 000 zt

III edycja 2007 r. - 1100 Partneréw - zebrane 880 000 zt

IV edycja 2008 r. - 2500 Partneréw - zebrane 2 200 000 zt

V edycja 2009 r. - 4000 Partneréw - zebrane 3 100 000 zt

VI edygja 2010 r. - 6900 Partneréw - zebrane 3 867 445 zt

VII edycja 2011 r. - 7100 Partneréw - zebrane 4 723 309 z1

VIII edycja 2012 r. - 7900 Partneréw - zebrane 4 548 426 zt

IX edycja 2013 r. - 8300 Partneréw - zebrane: 4 788 916 zt

X edycja 2014 r. - 8400 Partneréw - trwa podliczenie érodkéw’m

Nie mniej istotny jest takze efekt aureoli, wynikajacy z zasady sympatii i lubienia. Zrédtem

aureoli moze by¢ atrakcyjnosc fizyczna albo réwniez inne walory, ktére przypisywane sa konkretnej
jednostce. Organizacje wykorzystuja te zasade angazujac w swoja dziatalnoé¢ osoby znane

i rozpoznawalne. I tak Beata Tyszkiewicz jest przewodniczaca Rady Fundacji Dzieciom ,Zdazy¢
z pomoca”, Ewa Blaszczyk i Anna Dymna prowadza wlasne fundacje, Elzbieta Zajacéwna byta

°R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2009.
10Stowarzyszenie Rodzicéw na Rzecz Pomocy Szkotom ,Przyjazna Szkota”: http:/ /www.ps.org.pl/portal /pokaz/informacje-
ogolne-o-akgji-1-.html - dostep w dniu 17.10.2014 r.
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Wiceprezesem Fundacji Polsat (brata udziat w reklamach spolecznych Fundacji, emitowanych
na antenie telewizji nalezacej do fundatora). Dziatanie efektu aureoli polega na automatycznym,
bezposrednim przenoszeniu pozytywnego wizerunku z osoby, na reprezentowana przez nia
organizacje. Tym samym dziatalno$¢ organizacji jest postrzegana automatycznie jako wazna,
spotecznie uzyteczna i pozytywnie odbierana. Badania, ktére prowadzitam w 2013 roku nad
zmianami w udziale organizacji w pozyskiwaniu odpisu podatkowego wskazaly, ze organizacja
,Akogo?”, ktéra powstata z inicjatywy Ewy Blaszczyk i byta jednoznacznie kojarzona nie tylko
z jej nazwiskiem, ale réwniez z osobistym dramatem, ktéry spowodowat powstanie organizacji,
zanotowata znaczacy spadek kwot z odpisu podatkowego. Zdaniem samych przedstawicieli
organizacji, wynikato z wycofania sie aktorki ze wspierania organizacji i niewykorzystywania jej
wizerunku podczas kampanii gromadzenia odpisu podatkowego.

IV. PROPAGANDA W KOMUNIKOWANIU ODPISU PODATKOWEGO

Istotne znaczenie w formutowaniu przekazéw do otoczenia speinia takze propaganda, zwtasz-
cza wizualna, realizowana przede wszystkim w mediach spotecznosciowych i to gtéwnie za
pomoca zdje¢. Z tej formy komunikacji korzystaja przede wszystkim organizacje gromadzace
srodki na subkontach oraz organizacje ekologiczne, ktérych znaczenie (mierzone kwotami prze-
kazywanymi w ramach odpisu podatkowego), rosnie. Propaganda, odwotujac sie do definicji
Jowetta i O’Donnella, to celowa i systematyczna préba ksztaltowania percepcji, manipulacji wiedza
i bezposrednimi zachowaniami tak, aby wywota¢ reakcje, ktéra bedzie zgodna z intencjami propa-
gandzisty. Propaganda to zatem komunikowanie informacyjno-perswazyjneE—l A jak podkresla
Bogustawa Dobek-Ostrowska, propaganda w obszarze spolecznym jest wspierana przez kulture
masowa, reklame, czy technike. W komunikowaniu organizacji pozytku publicznego, ktére
realizuja zadania spolecznie uzyteczne, réwniez w Polsce coraz czesciej siega sie do przekazéw
zwigzanych z kultura masowa. Zaréwno tresci, jak i forma materialéw przygotowywanych przez
organizacje, nie tylko w zwiazku z gromadzeniem odpisu podatkowego, ale takze promujac swoja
dziatalno$¢ w innych okolicznosciach np. podczas kampanii crowdfundingowych, odwoluje sie
do przekazéw, albo os6b znanych z kultury masowej. Przyktadem takiej kampanii, ktéra nie tylko
odwotywala sie do kultury masowej, ale kreowata nowe treéci w jej ramach, byt spot przygotowany
przez Fundagje , Przytul Psa’@

Propaganda wizualna, ktéra jest szczegélnie eksploatowana w serwisach spotecznosciowych,
zwlaszcza na Facebooku — na fan page organizacji oraz na profilach albo fan page, ktére tworza
spolecznos¢ os6b zaangazowanych w gromadzenie srodkéw na subkontach. Publikowanie zdjec,
czasem stanowiacych samoistna tres¢, o wydzwieku silnie emocjonalnym, albo perswazyjnym
oddzialuje na otoczenie, powodujac nie tylko zachowania zgodne z intencja nadawcy, ale takze
doprowadzajac do rozprzestrzeniania tresci w sieci — zdjecia sa przedmiotem udostepniania. Jak
zreszta wskazaty badania aktywnosci odbiorcéw tresci publikowanych na tablicach organizacji po-
zytku publicznego na Facebooku, posty czesciej podlegaja udostepnianiu, anizeli komentowaniu.

Aktywnos¢ zwlaszcza lokalnych organizacji pozytku publicznego stanowi réwniez coraz
czesciej przedmiot zainteresowania lokalnych aktoréw politycznych — prezydentéw, burmistrzow
i wojtow a takze radnych. Zwlaszcza w okresie trwania kampanii gromadzenia kwot z odpisu
podatkowego — miedzy styczniem a kwietniem kazdego roku, politycy odwotuja sie do dziatalnosci
lokalnych organizacji, zachecajac, aby to wtasnie im mieszkarncy przekazywali odpis podatkowy.
Takie apele maja znaczenie takze wizerunkowe, jednak istotniejsze sa dla politykéw, anizeli dla

1B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2012, s. 205 i nast.
12http:/ /natemat.pl /42617, mafia-dla-psa-podbija-serca-i-portfele-internautow-rezyser-klipu-troche-zamordowalismy-
ryska-z-klanu — dostep w dniu 28.10.2014 r.
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samych organizacji. To bowiem lokalni politycy, wykorzystujac efekt aureoli, ptawia sie w blasku
dzialalnosci organizacji, ktére realizuja wazne, dla lokalnej spotecznosci, cele. Dla samych
organizacji wyrazanie poparcia przez lokalnych aktoréw ma praktyczne znaczenie wytacznie
woéwczas, kiedy ci ciesza sie spolecznym poparciem, sa rozpoznawalni i kierowanie apeli do
mieszkaricow moze da¢ wymierny efekt zaréwno w postaci zwiekszenia zainteresowania sama
dziatalnoscia organizacji, jak i przekazywaniem jej kwot z odpisu podatkowego. Tym samym, nie
tylko organizacje generuja przekazy, ktérymi manipuluja i emocjonalnie wptywaja na otoczenie
zachecajac do wspierania ich dziatan, ale takze same bywaja podmiotami, ktérych dziatalnoé¢
generuje efekt aureoli na rzecz innych. Organizacje bywaja wykorzystywane w przekazach
propagandowych lokalnych politykéw do budowania albo wzmacniania ich wizerunku oséb
spotecznie wrazliwych.

Kolejnym istotnym podmiotem w grupie organizacji pozytku publicznego, ktére korzystaja
z przekazow propagandowych, aby ksztaltowa¢ wizerunek innych podmiotéw, sa tzw. organizacje
korporacyjne. To typ organizacji pozytku publicznego - fundacji, ktére tworzone sa przez
firmy i korporacje. Takie fundacje najczeéciej wykorzystuja nazwe fundatora, uzywajac jej we
wlasnej nazwie, tym samym stajac sie podmiotem identyfikowanym z firma lub korporacja.
Efekt aureoli, ktéry ma zastosowanie réwniez w przypadku zaleznosci fundacji korporacyjnych
oraz ich fundatoréw, polega na tym, ze dziatalno$¢ spolecznie uzyteczna, ktéra prowadzona
jest przez fundacje buduje réwniez wizerunek fundatora. Do najbardziej znaczacych organizacji,
pozyskujacych najwyzsze kwoty z odpisu podatkowego, naleza tzw. fundacje medialne, jak
fundacja TVN , Nie jeste$ sam”, fundacja Polsat, fundacja radia ZET, czy fundacja Agory. Tworzenie
fundagji korporacyjnych nie jest zastrzezone wytacznie dla podmiotéw medialnych, tworza je
takze firmy doradcze, korporacje bankowe, czy przedsiebiorstwa produkcyjne. Gromadzac odpisy
podatkowe, fundacje korporacyjne realizuja zadania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, kreujac jednoczes$nie pozytywny wizerunek swoich fundatoréw. Jednak w tej czesci,
w ktorej dzialalnos¢ organizacji jest finansowana odpisem podatkowym, mamy do czynienia
z sytuacja, w ktérej budowanie wizerunku fundatora faktycznie odbywa sie z wykorzystaniem
pieniedzy publicznych, bedacych faktycznym zobowiazaniem podatkowym. Fundacje medialne,
takie jak TVN , Nie jeste$ sam”, Fundacja Polsat, Fundacja radia ZET, czy Fundacja Agory naleza
takze do tych organizacji, ktére gromadza jedne z najwyzszych srodkéw z odpiséw podatkowych.
W przypadku pierwszych trzech, to sumy przekraczajace milion ztotych rocznie.

V. PODSUMOWANIE

Wieloletnie badania prowadzone w obszarze funkcjonowania odpisu jednoprocentowego w Polsce,
sklaniaja do podsumowania, iz skuteczne w gromadzeniu sum z odpisu sa te organizacje, ktére
stosuja manipulacje, wykorzystuja w przekazach negatywne emocje oraz formutuja przekazy
propagandowe, w tym wykorzystujac propagande wizualna. Przekazy odwotujace sie do emocji
pozytywnych sa znacznie mniej skuteczne — organizacje pozyskuja kilkakrotnie nizsze kwoty niz
te, ktére przekazuja do otoczenia komunikaty nacechowane emocjami negatywnymi. Z kolei
komunikaty oparte o przekazy racjonalne, odwotujace sie do rozumu, racjonalnych wyboréw,
a nie wylacznie emogji, sa praktycznie nieskuteczne.

Roénie rola mediéw spoteczno$ciowych, ktére buduja wirtualne spotecznosci wokét organizacji,
albo nawet jej konkretnych beneficjentéw. Dzieki tym spotecznosciom uzytkownicy udostepniaja
dalej informacje, co prowadzi zaré6wno do wzrostu rozpoznawalnos$ci dzialan organizacji i po-
pularyzacji jej wizerunku, jak i wzrostu znaczenia organizacji, dzieki oddziatywaniu zasady
manipulacji, ktéra jest spoleczny dowéd stusznosci. Rosnie tym samym rola propagandy wizu-
alnej (udostepnianiu najczesciej podlegaja emocjonalne zdjecia, ktére pelnia funkcje samoistnej
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informagji).

Warty podkre$lenia jest réwniez fakt, ze komunikowanie w zwiazku z odpisem podatkowym
stanowi Zrédio budowania lub wzmacniania wizerunku politykéw lokalnych oraz firm i korporacji,
w przekazach propagandowych. To oznacza, ze mechanizm pozwalajacy na deklarowanie odpiséw
podatkowych, staje sie narzedziem do kreowania przekazéw propagandowych na rzecz budowania
wizerunku innych podmiotéw.

Reasumujac powyzsze rozwazania nalezy stwierdzi¢, iz przekazy zwiazane z pozyskiwaniem
kwot z odpisu podatkowego przez organizacje pozytku publicznego, maja coraz istotniejsze
znaczenie, nie tylko dla wysokosci zgromadzonych kwot z odpisu, ale réwniez kreujac nowe
trendy w kulturze masowej. Organizacje, chcac skutecznie dociera¢ z przekazem do otoczenia,
ale takze w sytuacji, kiedy ich dzialalno$¢ jest wykorzystywana do budowania wizerunku innych
podmiotéw, musza zaréwno kontent, jak i forme, ktéra bedzie uwzgledniata nowe wyzwania
kultury masowej — z uwzglednieniem zarzadzania emocjami odbiorcéw.
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